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OZET
POLITIK PAZARLAMA ve SANLIURFA iLINDE POLITiK PAZARLAMA
FAALIYETLERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

CULCU KAPLAN, Nesrin
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Ana Bilim Dal
Tez Damismani: Prof. Dr. Mahmut Nedim BAYUK
Mayis, 2019, 110 sayfa

Pazarlama hizmet ve iriiniin piyasaya sunulmasinda kullanildig1 gibi politik
etkinlikler icinde kullanilabildigi gorilmektedir. Politik sahada bahsi gegen
etkinlikler ve siyasi uygulamalar yapilmasi, siyasete dayali etkilesim kurulmasi
biciminde de goriilebilmektedir. Bu baglamda politik pazarlama, diisiincesinin
temelinde bir anlayisin veya bir kisinin pazarlanmasi diisiincesi yatmaktadir. Buna ek
olarak siyasi baglamda Onder konumunda yer alanlarin politik pazar1 meydana
getirmede Onem teskil eden bir yere sahip olduklari goriilmektedir. Bu cergevede
siyasal pazarlama farkli bir bakis agisiyla degerlendirilmektedir ve siyasal pazarlama
etkinliklerinin etkin olabilmesi i¢in bazi1 siyasi faaliyetlerin gerceklestirilmesine

gereksinim duyulmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci politik pazarlama faaliyetlerinin se¢menlerin oy
tercihleri yOniinde etkili olup olmadigi, etkiliyse ne kadar etkili oldugunu
Ol¢iimlemek ve saptamaktir. Bu ama¢ dogrultusunda Sanliurfa ilinde yasayan 399
segmenle anket uygulamasi yapilmistir. Yapilan uygulama sonucunda arastirmaya
katilim gosteren kisilerin siyasi partilerin propaganda araglarindan orta diizeyde
etkilendigi, siyasi parti aday ve liderinin 6zelliklerinden, siyasi parti projelerinden ve
siyasi partinin bakis acisindan yiiksek diizeyde etkilendigi, siyasi parti

aktivistliginden ise diisiik diizeyde etkilendigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Politik Pazarlama, Sanliurfa, Segmen



ABSTRACT

A RESEARCH ON POLITICAL MARKETING AND POLITICAL
MARKETING ACTIVITIES IN SANLIURFA PROVINCE

CULCU KAPLAN, Nesrin
Master's Thesis
Departmant of Management
Advisor: Prof. Dr.Mahmut Nedim BAYUK
May 2019, 110 Pages

It can be seen that the formation of marketing can be used in the release of the
service and the product, and that the said formation can be used with in the political
activities. Th eactivities and political practices mentioned in the political field can
also be seen in the form of interaction based on politics. In this context, political
marketing is based on the idea of an understanding or marketing of a person or an
opinion. In addition, it is observed that those who are leaders in the political context
have an important place in creating the political market. With in this framework,
political marketing is evaluated from a different point of view and some political

activities need to be realized in order to be effective in political marketing activities.

The purpose of this study is to determine whether political marketing
activities are effective in terms of voting preferences of voters and how effective it is
if it is effective. For this purpose, 399 voters living in the province of Sanliurfa were
surveyed. As a result of the study, it was found that the people who participated in
the research were affected from the propaganda tools of the political parties at a
moderate level, were affected from the characteristics of the political party candidate
and leader, political party projects and the political party at a high level and were

affected from the political party activism at a low level.

Keywords: Marketing, Political Marketing, Sanliurfa, VVoters
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GIRIS

Pazarlama; birey yasami icindeki varligini devamli olarak siirdiiren,
teknolojik yapilanmalar ile dogrultulu sekilde kendini giincelleyen, toplumun
ayrilmaz bir parcasi halini alan ve 6nem tegkil eden bir etkinliktir. Pazarlama metot
ve standartlarinin devamli olarak yapilanmasi ve farklilagmasi pazarlamanin 6nemini
aciklamaktadir. Pazarlama siireci igerisinde, satis ve mal algisinin egemenliginden
sonra pazar merkezli diisiincenin egemen olmasi, kar hedefi olan ya da olmayan
biitlin isletmelerin ilgisini ¢ekmis, tiim sahalarda pazarlama metot ve standartlari
kullanilmaya baslanmistir. Pazarlama  olusumunun yapilanmasi  ozellikle
diisiincelerin, isletmelerin ve bireylerin pazarlanmasi durumu politik pazarlama siireg

ve sistemlerini giindeme getirmistir.

Siyasi pazarlama konusu politik ortamda olusan partiler, politik onderler
ve/veya adaylar tarafindan hayata gecirilmekte olan tanitim ve oy kazanma
etkinlikleri her gecen giin ciddi bir hal aldigindan konu hakkinda bilimsel
calismalarin yapilmasii zorunlu kilmistir. Se¢menlerin diisiincelerini inceleyerek
s0z konusu kisilerin oy verme eylemleri {izerinde rol oynamak iizere diinyanin birgok
tilkesinde siyasi partiler tarafindan politik pazarlama etkinlikleri uygulanir duruma
gelmistir. Bu baglamda politik pazarlamanin bugiiniin yasaminda yer almasiyla her
alanda oldugu gibi politik pazarlama sahasinda da yogun bir bicimde rekabet

yasanmaya baslamistir.

Politik pazarlama sahasinda yapilan akademik incelemelerde politik
pazarlama olusumunun 6nem seviyesinin, Amerika Birlesik Devletleri'nde ve Bati
Avrupa'da 'Birinci Diinya Savasi'nin ardindan arttig1, Tirkiye'deyse yasanan askeri
miidahale siiregleri ve yasaklardan kaynakli ancak 1990'l1 senelerin basindan itibaren

uygulandigr goriilmiistiir.

Cagdas demokrasilerin vazgegilmeyen etmenlerinden biri olan politik
pazarlama; politik taleplerin tespit edilmesiyle baslayan, taleplerin karsilanmasina
iliskin ¢oziimlerin yapilandirip, bunlart tiirlii politikalar ile segmenlere sunan ve
karsiliginda se¢gmenlerin destegini almaya ve alinan destegin kaybedilmemesi i¢in
calisan bir siireci ifade etmektedir. Siyasi partilerin bulunduklar1 konuma gore

pazarlama politikalar1 yapilandirabilmeleri, s6z konusu politikalarin se¢gmenler



tarafindan dogru algilanmasinin saglanmasit ve pazarlama etkinliklerinin se¢im
oncesi ve se¢imin ardindan gelisen donemde de devam etmesi siyasi partilerin
basarili olmalar1 baglaminda onem teskil eden katkilar saglayacaktir. Politik
pazarlamadan faydalanmayan partilerin de basarili olamama ihtimallerinin artacagina
iligkin ifadeler bulunmaktadir. Bugiiniin diinyasinda siyasi adaylarin ve siyasi
partilerin se¢imleri kazanabilmeleri i¢in siyasi pazarlamanin vazgecilmez bir etmen

oldugu bilinmektedir.

Demokrasiyle yonetilen, gelismekte olan ve gelismis {ilkelerde siyasi
pazarlama, tiirlii metot, uygulama ve politikalar seklinde gerceklesmesine karsin s6z
konusu {ilkelerin tamaminda siyasi tercihler yapilmakta ve se¢im propagandalar
yapilmaktadir. Se¢im propagandalarini en etkili sekilde diizenlemek, yiiriitmek ve en

diisiik maliyetle en fazla oyu alabilmek biitiin siyasi partilerin ortak hedefleridir.

Siyasi markalar tercih etmenin karar alma siireci tizerinde etkili olarak,
stratejilerinin daha kolay oOziimsenmesi sagladigi bilinmektedir. Buna ek olarak
kuvvetli siyasi markalar secmen grubuna iliskin onderlerin verdigi iletilerle paralel
bicimde 6nemli, tutarli ve 6zel iletiler vermektedirler. Siyaset olusumu igerisinde
bulunan faktorleri marka olarak digiinmek ve marka politikalar1 yapilandirmak igin
oncelikle marka kimligini ve s6z konusu markalarin uygulamalarint 6ziimseyerek
yasama gecirmek gerekmektedir. Ticari mallar gibi politik sahadaki mallar da bilingli
ve planl bir bigimde olusturulmus bir marka kimligi algisina sahip olduklari zaman

marka idamesini daha etkin gerceklestirmektedirler.

Bugiiniin diinyasinda kitle etkilesim araglarinin yaygin hale gelmesi, sz
konusu alanda yasanan teknolojik yapilanmalar, daha biiyiik gruplara erisilmesini
saglamaktadir. Bahsi gegen yapilanmayla beraber siyasi partiler ve siyasi parti
temsilcileri, kitle etkilesim araglarini daha ¢ok kullanmaya baglamislardir. Buna ek
olarak politik kisilikler, diizenledikleri toplant1 ve mitingler, afis, reklam ve brostirle
secmenlerde aktif olmaya cabalamaktadirlar. Bu baglamda yaptigimiz inceleme,
siyasi pazarlama metotlarinin se¢gmen tavirlarini etkileme seviyelerini ve yoniinii
arastirmak amaciyla gerceklestirilmistir. S6z konusu etkinliklerinin se¢gmen

tizerindeki etkilerini ve boyutlarin1 degerlendirmek amaglanmastir.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMA VE POLITIK (SIYASAL) PAZARLAMA
1.1. PAZARLAMA KAVRAMI VE SIYASET-PAZARLAMA ILISKIiSi

Ekonomik yasantinin vazgecilmez varliklar1 olan isletmeler, kurulus
gerekeeleri sebebiyle, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine cevap verip, bunlar
tiketiciye ulastirirken kendi varliklarinin  devami i¢in de kar elde etmeyi
amaclamaktadirlar. Bu baglamda pazarlama, kisisel ve orgiit ¢ikarlar1 dogrultusunda,
hizmet ve {riinlerin, ortaya c¢ikarilmasi, piyasada tutundurularak dagitilmasinin,
planlanigi ve uygulamasidir (Mercan, 2015, s. 22). Diger ifadesiyle pazarlama,
isletmeler tarafindan {retilen hizmet ve drilinlerin, potansiyel veya mevcut
miisterilere ulastirmak ve satis yapmak icin gerceklestirilen eylemlerdir. Pazarlama
siireclerine ait yonetim ve takipler, ozetle pazarlama yonetimi, bir hizmet ya da
triiniin Uretiminden Once fikir ve tasarim asamalarindan itibaren, iretimini,
fiyatlandirilmasim1  dagitimini, hedef kitleye ulasarak, satin alma eylemini
gerceklestirmek icin ikna etmeyi, satin almanin ardindan geri bildirimleri, miisteri ile
ikili iletisime doniistiirerek degerlendirmeyi gerektiren siirecin yonetimidir seklinde

tanimlamak miimkiindiir (Bardakoglu, 2016, s. 129).

Pazarlama, miisteri istek ve ihtiyaclarini kar elde ederek 6ngdrme, belirleme
ve gerceklestirmekten olusan bir yonetim siirecidir. Pazarlama c¢ergevesinin basit
tutulmas1 son derce dnemlidir. Yoneticiler tarafindan 6nceden planlanan etkinlikler,
ise yarayan hamlelerin bulunmasmi ve nerede, ne sekilde etkili olduklarinin
ogrenilmesini miimkiin kilmaktadir. Kurum pazarlamasi, kurum yonetiminin
mesuliyetindendir ve kendi giiciine dikkat ¢ekip, farkindaligini saglayabilen
organizasyonlar, isletmelerin rekabet avantaji saglamasinda biiylik Onem

tasimaktadir (Samani, Setted ve Shahbazi, 2017, s. 117).

Pazarlama, isletmeler tarafindan iiretilen iirin ve hizmetlerin, son tiiketiciye
ulastirilarak, mevcut miisterilerde sadakat saglanmasini ve yeni miisteriler kazanmay1
amaglar. Misteri memnuniyeti, bu sebeple pazarlama kavramanin temel
noktalarindandir. Pazarlamanin bu baglaminda, yapilan satin alma eyleminden
memnun kalan tiim miisteriler, igsletme i¢in zaman igerisinde sadik miisteri haline

gelmektedir. Sadik miisteriler stirekli yaptiklar1 satin alma eylemiyle isletmeye gelir



ve kar saglamaktadirlar. Pazarlamanin temeli, miisteri ihtiyag¢ ve isteklerinin
belirlenerek, bunlara karsilik iiriin ve hizmet sunulmasidir (Kus, 2016, s. 55).
Pazarlama, miisteri isteklerinin karsilanmasinin yami sira isletme hedeflerinin de
gerceklestirilmesini amagclar. Bir pazarlama siirecinin basarili sayilabilmesi adina
hem tiiketici hem de iireticinin istekleri karsilanmis olmak durumundadir (Santas,

Kursun ve Kar, 2016, s. 24).

Uriin kalitesi, fiyat1 ve iiriin i¢in hazirlanan reklam faaliyetleri gibi gesitli
degiskenler ile pazarlama sekillenmektedir. Pazarlama, temel anlamiyla faaliyete ait
karar degiskenleri arasindaki karsilikli baglanti olarak tanimlanabilir. Yonetsel diizey
karar verme siireci, yonetsel nitelikler ile belirlenmektedir. Varliklarin koordine
edilme kapasitesi ve otorite karsilasmasi geleneksel anlamda yonetim tecriibesi ile
iligkilendirilmektedir. Reklam ve yonetimde karmasik operasyonel ve anahtar
secimlerle iligkili olan pazarlama karmasi, yonetimsel niteliklerle beraber birden ¢ok
unsuru igerisinde barindirmaktadir (Patil ve Bach, 2017, s. 7146). Bunun yaninda,
ekonomik krizler ile pazarlama karmasinin bilesenleri birbirinden direkt olarak

etkilenmektedir (Salman, Tawfik, Samy ve Arial-Tur, 2014, s. 51).

Pazarlama yOnetim siireci, isletme tarafindan hazirlanirken bir araya getirilen
ve yonetilen olgu pazarlama karmasi bilesenlerini meydana getirmektedir. Dogru
iirlin ya da hizmet, dogru zamanda, dogru kitle ile pazarlama bilesenlerinin, kontrollii
ve planl bir sekilde uygulanmasi ile bulusmaktadir. Ozetle, pazarlama karmasi
bilesenleri, pazarlama yonetiminin temel parcalari arasindadir. Pazarlama karmasi
bilesenlerini, bir tanim ile 6zetlemek gerekir ise; “hizmet edilmesi planlanan hedef
pazarda, pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in gerekli olan konularin
belirlenmesine temel olusturan ve 4P (Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma) olarak
ortaya ¢ikip daha sonra 3P’nin (Siireg, Insan, Fiziksel Varliklar) eklenmesiyle 7P
olarak adlandirilan bilesenler toplulugudur.” olarak anlatilmasi miimkiindiir (Nardal
ve Boyaci, 2016, s. 49). Pazarlama kavraminin onemli bir boliimiinii olusturan

pazarlama karmasi bilesenleri sirasiyla asagida 6zetlenmistir;

Uriin (Product) Kavrami: Uriin planlamasi ile pazarlama karmasinin hayata
gecirilmesine bagslanir. Tiiketici ihtiyacini karsilayan somut ya da hizmet gibi soyut,

pazarda ticari bir karsilifi olan metalara iiriin denmektedir. Fikir asamasindan,



tirtinle ilgili olan tiim siiregler {iriin bashig: altinda detaylandirilmaktadir. Diger bir
anlatim ile triin “Firmanin iirliin portf0yliniin ve iriinlerin yasam egrilerinin
incelenmesi neticesinde yeni iirlinlerin planlanmasi, test edilmesi, gelistirilmesi ve
pazara sunumuyla ilgili tim faaliyetler {iriin bileseni bashigi altinda yer alan
faaliyetlerdir”. Piyasaya stirlilen iriiniin piyasan kaldirilincaya dek gectigi tiim
asamalar1 da kapsamaktadir. Bu faaliyetlerin igerisinde yeni iirlinlin piyasaya
siriilmesinden piyasadan kaldirilincaya kadarki gecen tiim asamalar1 kapsamaktadir.
Markalasma, pazarlama siirecinin 6nemli bir parcasidir. Markalagsmanin, somut
tirtinlerdense, hizmet tarzi soyut iirlinler iizerinde daha biiyiik bir etkisi mevcuttur.
Dogru tiiketiciye sunulan soyut iiriinler ile satin alma eyleminin siklig1 artmaktadir
(Nardali ve Boyaci, 2016, s. 57). Markalarin hedef kitleye ulagmalarinin artmasi bu

yontemle saglanmaktadir.

Fiyat (Price) Kavrami: Fiyatin tanimi; “pazarlama siireci igerisinde tiiketiciler
tarafindan alinan {riine karsilik satici ya da hizmet verene 6denen deger olarak”
seklinde anlatilmaktadir. Fiyat kavrami, isletmelerin olusturdugu pazarlama
karmasinin basariya ulasmasini saglayan unsurlar arasinda ilk siralarda yer
almaktadir. Pazarlama karmasi iirlinleri arasinda firmaya gelir getiren tek iiriin, fiyat
kavramidir. Geri kalan bilesenler, firmalar i¢in maliyet kalemleri olusturmaktadir.
Bunun yani sira fiyat degisimleri, satis ve karlilig1 kisa donemde etkileyebilmektedir.
Pazarda yerini alacak yeni bir {irlinlin, tanimi, dagitimi ve iletisim seklinin
belirlenmesi uzun zaman yayilirken, fiyat kavrami son derece esnek olarak, hizla
degisebilmektedir. Ulkedeki ekonomik durum, tiiketici satin alma giicii gibi farkl
cevresel faktorler, fiyat lizerinde etkili olabilmektedir. Gelismis bir iilkede var olan,
yiiksek satin alma giici ve ekonomik istikrar sayesinde fiyat kavrami diger
pazarlama karmasi bilesenlerinden daha geri planda kalabilmektedir (Kus, 2016, s.

55). Dogru fiyat politikasi ile isletme pazar paymi artirmaktadir.

Dagitim (Place) Kavrami: Uriin veya hizmetin tiiketici ile bulusturulmast,
pazara sunulan iirlinlin fiyat politikas: belirlendikten sonraki asamadir. Piyasada var
olan bir iiriiniinii satig kanallar satig ile dogrudan alakalidir. Bunun yaninda dagitim
kavrami ‘‘dagitim bileseni iiriiniin veya hizmetin miisteriye ulasana kadar gegirdigi
biitlin agamalar1 kapsar. Bu nedenle iiriiniin miisterilerin daha ¢ok satin alma olasiligi

bulunan satis noktalarina gonderilmesi, iirlinlin o satis noktalarinda nereye



konulacagi vs. gibi kararlarda dagitim bileseninin altinda degerlendirilir. Dagitimin
amaci tiiketiciye uygunluk ve rahatlik saglamaktir.” olarak
tanimlanabilmektedir(Kus, 2016, s. 74). Diger yandan dagitim; "’bir mal veya hizmeti
iiretim asamasindan tiiketim asamasina ulastirma c¢abalar1’” olarak da ifade
edilebilmektedir. Dagitimda yer alan bu ulastirma faaliyetleri dagitim kanalindaki
farkli kurum ve kuruluslar tarafindan saglanmaktadir. Bahsi gecen kurum ve
kuruluglar, dagitim sirketleri, pazarlama cantalari, finansal araci kuruluslar vb. olarak

siralanabilmektedir (Ince, 2017, s. 78).

Tanitim (Promotion) Kavrami: Tanitim ve tutundurma kavramlari pazarlama
karmasinda birbirlerinin yerine kullanilan kavramlardir. Tutundurma kavrami, “iiriin
ve hizmetlerin, isletmelerin veya bir insanin fikrini belirlenen hedef pazara olumlu
bir etki birakacak sekilde tanitilmasi ve benimsetilmesine tutundurma faaliyeti”
olarak tanimlanabilmektedir. Diger bir anlatim ile “isletme tarafindan hedef pazara
gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek,
isletme yararma gerekli diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin
iletilmesine iliskin pazarlama ¢abalaridir.” seklinde de ifade edilebilmektedir. Tiim
bunlarin yani sira tanitim kavraminin igerisinde farkli araglar mevcuttur, bu araglar

(Kus, 2016, s. 63);

Reklam: Belirli bir mecrada iicret karsiligi gergeklestirilen kitlesel tanitim

aracidir.

Halkla iliskiler Faaliyetleri: Odak notasmin taleplerine gore sekillenen ve

isletme amaglarina hizmet eden, tanitim aracidir.

Satis Promosyonu: Satiglarda artis saglamak admna belirli zamanlarda

gerceklestirilen satis kampanyalarini kapsayan tanitim aracidir.

Kisisel Satis: Tanitim gdrevlilerinin, iirlin veya hizmetin tanitimini, yiiz yiize

veya telefon ile gergeklestirdikleri tanitim faaliyetidir.

Pazarlama biriminin sahip oldugu pazarlama felsefesi, calisanlar ve satiglar
tizerinde etkili olmakta ve tutundurma karmasinin bagarisini dogrudan etkilemektedir
(Dedeoglu, 2016, s. 39). Bunun yaninda pazarlamanin 7P’si, lirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerinin yanmi sira, insan, fiziksel unsurlar ve siireci de

barindirmaktadir.



Toplumda gergeklesen degisimler sonucunda pazarlamanin uygulama
bi¢iminde ve yapisinda 6nemli degisimler ger¢eklesmistir (Tan, 20024, s. 13). Politik
acidan bakilirsa bu degisimin segmen yonlii bir sekilde gerceklestigi sdylenebilir.
Se¢menlerin nelere ihtiyact oldugu ve dikkati ¢ekmek icin hangi uygulamalara
bagvurulmas: gerektigi sorusu bu alanin 6zgiin yontemler gelistirmesine neden
olmustur. Belirlenen hedeflere yonelik yeni plan ve stratejiler olusturmak olagandir
(Bulut, 1994, s. 1). Bahsedilen stratejinin uygulanmasi ile saglanacak olan
gorlniirliik sayesinde bu pazarlama yontemini kullanan siyaset¢i hem taninmak hem

destek toplamak icin istedigi seviyeye ylikselebilecektir.

Siyasal partiler, hitap ettigi kitle tarafindan aldig1 destek sayesinde devlet
icinde iktidar pozisyonuna sahip olarak yonetim giiciinii elde etmeye calisan ve bu
konuda siirekliligi olusturmaya gayret eden, varligini uzun siire boyunca koruma
hedefini giiden orgiitler ve siyasal topluluklardir (Ozbudun, 1974, s. 4). Siyasal
partiler amagclarina ulasabilmek icin g¢esitli ¢calismalar1 hayata gecirirler. Bu hususta
etkili bir caligma yiiriitmek icin pazarlama alaninin alt kolu olan siyasal

pazarlamadan yararlanmak olasi bir durumdur.

Siyaset bir bilim ve caligma alani olarak tarihsel olarak eski caglara
dayanmaktadir. Milattan Onceki donemlerde bile siyaset konusunda cesitli izler
gormek miimkiin olabilmektedir. Antik Yunan sehirlerinin yonetimleri i¢in iiretilen
bilgiler ve yapilan tartigmalar siyaset bilimi kapsaminda degerlendirilebilir. Siyaset
biliminin bir yonetim bilimi olarak degerlendirilmesinde ise herhangi bir sakinca
yoktur. Siyaset bir sozciik olarak iilke ve devlet yonetimi olarak kavramsallagmistir

(Kiglali, 1999, s. 17).

Toplumsal yapilar genel olarak homojen bir nitelikten uzaktir ve yonetim
kademesinde bulunanlar ile yonetilenler arasindaki dengeyi koruyarak modern bir
yonetimin olusturulmasi i¢in demokrasinin saglikli bir sekilde tesis edilmesi
gerekmektedir. Birbirini dengede tutan unsurlarin varliindan bahsetmedikce
demokrasiden s6z etmek miimkiin olmayacaktir. Duverger’e (1964, s. 353) gore
demokrasi, yonetilen kisilerin yonetim kademesini olusturacak olan iktidar1 agik ve
Ozgiir bir sekilde secimle is basina getirdigi bir rejimdir. Kisaca halkin kendisini

yonetebilmesi olarak tanimlanan demokrasiyi otoriter rejimlerden ayiran unsur, bu



yonetim anlayisinda temel olarak halkin onaymnin var olmasi sayilabilir (Akgiin,

2007, s. 1).

Demokratik toplumlarda farkli ¢ikarlara sahip olan gruplar ayni sekilde diizen
icinde kendilerine yer bulabilir. Toplum kendi diisiincelerini ve isteklerini se¢im
yontemiyle ortaya c¢ikarir. Politika kavrami bu agidan c¢ikarlarin uzlastirilmasi

hususunda yapilan faaliyetler olarak kavramsallastirilmistir (Kapani, 2002, s. 20-21).

Yapilan tanimlardan ve agiklamalardan yola ¢ikarak siyaset ile pazarlamanin
ortak fikirlere ve benzer bir felsefe anlayisina sahip oldugu sdylenebilir. Pazarlama
da esasen farkli c¢ikarlara sahip olan gruplari ortak bir noktada bulusturmak icin
cabalamaktadir. Pazarlama bulundugu pazari iyi bir sekilde analiz ederek amagladigi
degerin benimsenmesine yonelik planlar yapar ve uygular. Pazarlama ve siyaset
koordineli bir sekilde calisma yiiriiterek toplumda saglikli bir mekanizmanin
olusturulmasi igin birlikte ¢alismalar yiiriitebilirler (Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 4). Bu
iki alan i¢in ortak bir ¢alisma sistemi olusturmak biiylik yararlarin ortaya ¢ikmasini

saglayabilir.

Sosyal alanda faaliyet gosteren cok sayida olusum toplum nezdinde iyi
konuma sahip olabilmek i¢in pazarlama bilimine bagvurmaktadir (Tan, 2002b, s. 11).
Ciinkii ¢cok sayida kurumun var olmasi ve yapilan faaliyetleri duyurma zorlugu
yiikksek bir rekabeti de beraberinde getirmektedir. Siyaset alani da bu sebeple
pazarlama faaliyetine ihtiya¢ duymaktadir. Ciinkii ¢ok sayida siyasi partinin var
oldugu ve oy oranlarinin dengeli bir dagilim gosterdigi demokratik rejimlerde siyasi
partiler arasinda giiglii bir rekabet yaris1 bulunmaktadir. Siyasi partiler hedefledikleri
amaca ulasmada dogru yontemleri kullanmak istedigi i¢in bir bilim olarak kabul
edilen pazarlamanin ilkelerini faaliyetlerine uyarlamak zorunda kalmislardir (Tan,

2002a, s. 14).

Pazarlama siyasetin bir¢cok alaninda kullanilmaktadir. Bu alanlardan biri
siyasi kampanya hazirlama asamasidir. Siyasi bir kampanya hazirlamak i¢in
pragmatik yontemler kullanilmali ve dogru bir strateji olusturmalidir (Mauser, 1983,
S. 23). Siyaset alanina profesyonel bir yaklagim getirdigi i¢in diinyanin her yerinde
siyasi partiler pazarlama alanina bagvurmak durumunda kalmislardir. Bu iki alanin

birbirine benzeyen yanlarinin var olmasi siyaset alanini daha avantajli hale



getirmektedir. Iki alan da strateji olusturma, pazar arastirmasi yapma, hedef kitle
belirleme, pazart bolimlendirme ve konumlandirma yapma c¢aligmalarini

uygulamaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 52).
1.2. POLITiK PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlamanin siyaset alaninda kullanilmasi1 gérece yeni bir durumdur. Siyasal
pazarlama kavrami ilk kez 1956 yilinda Kelley tarafindan kullanilmistir (Harris,
Lock ve Nievelt, 1999, s. 2). Amerikan Pazarlama Birligi’nin pazarlama kavramini
1985 yilinda genisletmesiyle birlikte siyasal pazarlamadan kavramsal olarak
bahsetmek miimkiin hale gelmistir. Buna gore pazarlama hem bireysel hem orgiitsel
amaglart gerceklestirmek i¢in mallarin ve hizmetlerin planlanmasi, fiyatlandirilmasi,
dagitilmasi ve tutundurulmasi siirecinde yapilan faaliyetlerin biitiiniidiir (Kolovos ve

Harris, 2005, s. 4).

Pazarlamanin bir alt dali olarak kabul edilen siyasal pazarlamada ana aktor
genel olarak siyasi partilerdir. Pazarlar1 olusturan kitle ise se¢gmenlerdir. Siyasal
partiler mal ve hizmet pazarlamasi siirecinde pazarlamanin kullandig1 biitiin unsurlari
kullanmaktadir. Bu siiregte toplumu olusturan se¢menlerin tatmin edilmemis biitiin
ihtiyaglart tek tek belirlenir ve partinin se¢im programi bu arastirmaya gore
olusturulur. Devam eden siirecte adaylar belirlenir, duyuru c¢alismalart yapilir ve
pazarlamanin bircok uygulamasi kullanilarak se¢gmene ulagsmaya calisilir. Burada
amag, ikna etme yontemini kullanarak se¢gmen tercihinin partiye kaydirilmasidir

(Aydin ve Ozbek, 2004, s. 146).

Siyasal pazarlama alaninin icine basit kamuoyu arastirmalar1 yapmak, etkili
konusma yontemleri gelistirmek ve haber yonlendirmek gibi ¢ok sayida faaliyet ve
unsur girmektedir. Bu yapilan c¢aligmalarin hepsi siyasal iletisim kapsamina

girmektedir (O’Shaughnessy, 2001, s. 1051).

Siyasal pazarlama kavrami son yillarda 6ne ¢ikan 6nemli bir kavram olsa da
bu alanin gecerliligi ve varligi konusunda hala ¢okg¢a tartisma bulunmaktadir. Bu
yiizden net ve kesin bir tanima heniiz ulagilamamstir (Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 25).
Siyasal pazarlama kavrami siyasal siiregleri kapsayan olaylardan olan aday
gosterilmeden segilmeye kadar gegen biitiin siireci kapsamaktadir (Tek, 1995, s. 34).

Siyasal pazarlama baska bir tanima gore se¢cmen Kkitlesine goére dogru adayi



belirlemek, adaym biitiin kitle tarafindan taninmasini saglamak, diger partilerin
faaliyetlerini gececek sekilde faaliyetler diizenlemek ve seg¢imden galibiyetle
ayrilmak gibi faaliyetleri gergeklestirmek ve basarilari saglamak i¢in gerekli olan
biitiin ¢alismalarin yapilmasini saglayan pazarlama kavramidir (Bongrad, 1992, s.

17).

Siyasal pazarlama kavrami siyasi alana yeni bir bakis agis1 kazandirabilir.
Siyasi bir parti i¢in oy potansiyelini en yiiksek seviyeye cikarabilir. Kamuoyu
yoklamalar1 yaparak en dogru arastirma yoOntemlerini belirleyebilir. Yapilacak
reklam ve propagandanin en dogru yontemlerini saptayabilir, siyasi alanda kadinin
roliiniin yiikseltilmesi, kurumsal lobicilik faaliyetlerinin gelistirilmesi gibi konularda
oncii bir rol oynayabilir (Osuagwu, 2008, s. 796-797). Siyasal pazarlamanin
amaglarindan biri se¢cmenlerin ihtiyaclarini belirlemek ve buna goére bir strateji

gelistirmektir (Polat, Giirbiiz ve inal, 2004, s. 13).

Siyasal pazarlama g¢ok farkli yonelimlerin etkisi altindadir. Bu yonelimler
pazar, Uriin ve satis odakli olabilir. Siyasi partinin basinda bulunan lider etkin
konumunu siirdiirebilmek i¢in bu yonelimlerini dogru bir sekilde degerlendirmelidir.
Cok yonlii bir durum varsa bunu orglitsel amacglara uygun olacak sekilde kanalize
etmelidir (Unnii, 2009, s. 1243). Siyasal pazarlama kavranmi toplumun ihtiyaglarina
gore se¢ilmis olan kisiler i¢in kamuoyu yaratma, siyasilerin ideolojilerini gelistirme,
olusturulan stratejinin se¢menler tarafindan benimsenmesini saglama ve sonug olarak
secimlerin kazanilmasini saglama yoniinde yapilan biitiin faaliyetleri kapsamaktadir.
Bu kapsamda sec¢imlerin ve siyaset diinyasinin 6nemli aktorleri olan siyasi partiler,
adaylar, hiikiimet ve c¢ikar gruplarint kapsayan veya etkileyen kampanya
caligmalariyla 1ilgili bir¢ok faaliyet siyasal pazarlamanin alanina girmektedir
(Newman, 1999, s. 13). Siyasal pazarlama kapsaminda yapilan bircok faaliyette
amag¢ hedef kitleleri etkilemektir. Olusturulan pazarlama tekniklerinin temelinde bu
amac yatmaktadir. Ayn1 zamanda siyasal partiler siyasal pazarlama alaninin {irettigi
verileri kullanarak uygulamalarinda ve davraniglarinda degisiklige gidebilirler.
Sonug olarak sunumlarini daha etkin bir hale getirmek icin hedef kitle hakkinda

tirettikleri bilgileri kullanabilirler (Marshment, 20013, s. 692).
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Secim donemine girildiginde siyasi partiler 6zgiin calismalar {iretmek
zorunda kalmislardir. Se¢menlerin tercihini etkilemek zorlu bir rekabetin ortaya
¢tkmasina neden olmustur. Kisa veya uzun se¢im donemlerinde adaylar1 segmenlere
benimsetebilmek i¢in siyasi partiler pazarlama alanindan Ogrendikleri bilgileri
kullanmiglardir (Tura, 2006, s. 5). Siyasal alanin pazarlama alanini kullanmaya
basglamasi ile birlikte siyasal pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir (Scammell, 1999, s.
735).

Siyasal pazarlama alaninda gerceklestirilen ilk uygulamalarin ne zaman
gerceklestigine dair gesitli tartismalar bulunmaktadir. Arastirmacilarin bir kismi 60’1l
yillardan 6nce gerceklestirilen se¢im kampanyalarini siyasal pazarlama kapsaminda
degerlendirmemektedir. Diger bir kisim ise 30’lu yillardan itibaren gergeklestirilen
siyasal iletisim faaliyetlerini siyasal pazarlama alaninda yapilan faaliyetler olarak
degerlendirirler. Siyasal pazarlama alanima yiiklenen anlam farki bdylesi bir ayrimin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Parilti ve Bas, 2002, s. 13). Genel olarak kabul
edilen diisiinceye gore ilk siyasal pazarlama uygulamasi 1928 yilinda ABD’de de
yapilmistir. Bagkan Franklin Roosevelt’in se¢im kampanyasi icin yapmis oldugu
radyo konugmalar1 ve reklam faaliyetleri siyasal pazarlama kapsamina alinmistir

(Parilt1 ve Bas, 2002, s. 14).

Geleneksel pazarlama tarihinde iirlin odaklt pazarlama anlayis1 yerini
zamanla satis ve miisteri yonlii bir pazarlama anlayisina birakmistir. Ayni doniisiim
siyasal pazarlama alaninda da gerceklesmistir. Cok sayida siyasi partinin olmasi
nedeniyle rekabetin artmasi, se¢gmenin siirekli kararlar degistirmesi ve se¢men
yapisinin heterojen bir nitelik gostermesi nedeniyle siyasal partiler de pazarlama
yonlii anlayisa gegmek zorunda kalmiglardir (Bayraktaroglu, 2002, s. 160-167).
Siyasal partiler geleneksel pazarlama anlayigini benimsemis olsalardi temel olarak
sadece aday1 kullanacaklar ve odak olarak se¢cmenleri belirleyeceklerdi. Elde edilen
¢ikt1 toplanan oy olacakti. Satis yonlii bir anlayis benimsendiyse temel alinacak olan
siyasi Uriinii segmene satmak olacakti. Bu anlayista hedef, yapilacak bir¢cok faaliyet

ile segmeni partiye yonlendirmek ve oy oranini en yliksege ¢ikarmak olacakti.

Pazarlama yonlii anlayis geleneksel anlayislardan farklilasmaktadir. Bu

anlayisin daha karmagik bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Bu anlayis egilimleri

11



etkin bir sekilde inceler ve degisimlere goére pozisyonlar alir. Se¢men odakli
olmasinin yaninda farkli bir¢cok bileseni dikkate alir. Biitlinlesik bir yapiy1 ortaya
cikaran bu anlayis uzun vadede kar elde etme amacim giittiigli i¢in siyasal partiye
bircok agidan fayda saglamaktadir. Cok yonlii yapiy1 etkin bir sekilde kullandigr i¢in
farkli ¢ikar gruplarimi her zaman goz onlinde bulundurur. Ayni zamanda sosyal
giiclerden elde edilecek olan g¢oklu ¢iktilar ile ilgilenir (Shama, 1976, s. 773).

Anlatilan siyasi pazarlama yonelimleri Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Siyasal Pazarlamada Y 6nelimler

Egilim Girdi Hedef Cikt1
Aday Yonetim Se¢men Artan segmen
farkindalig
Satis Yonetimi Pazar arastirmasi, | Segmen Artan oy
Pazar
boliimlendirme,
tutundurma,

kapsamli plan

Pazarlama Pazar arastirmasi, | Se¢men, parti, | Farkindalik, bilgi,
irtin gelistirme, | ¢ikar gruplari, | begeni, tercih,
tiriin medya inang, oy verme
konumlandirma,

Pazar
boliimlendirme,
tutundurma

Kaynak: Shama, A. (1976). The Marketing of Political Candidates. Journal of The
Academy of Marketing Science, 4(4), 764-777.

Siyasi partiler kendilerini gelistirerek toplum nezdinde iyi bir seviyede
bulunmak isterler. Bu durum hem siirekliligi saglar hem de oy seviyesini en yliksek
seviyeye cikarir. Bu amaclarn gerceklestirebilmek i¢in dogru pazarlama anlayisinin
benimsenmesi ¢ok dnemlidir. Bu sebeple siyasi partiler iirlin ve pazar odakl siyasal

pazarlama anlayisini parti icinde ve faaliyetlerinde uygulamak zorundadir (Temple,
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2010, s. 275). Siyasal partiler propaganda ¢alismalarina agirlik veriyorsa iiriin odakli
bir anlayisi benimsemis demektir. Medyaya onem vermisse satis odakli, siyasal
odaklhidir  (Wring, 1996, s. 101).

Marshment(2001a, s. 696) siyasi partilerin iriin satis ve pazar odakli olma

pazarlamaya Onem vermisse pazar

pozisyonlarinda ortaya koyduklar1 niteliklerle basarisiz olmalari durumunda

arastirilabilecek yaklagimlart belirtmistir. Bu kapsamda olusturulan bilgiler Tablo

2’de yer almustir.

Tablo 2: Uriin, Satis ve Pazar Odakli Siyasi Partilerin Ozellikleri

Uriin Odakh | Satis Odakh parti | Pazar Odakh Parti
Parti
Tanmmlayicn | Kendi  fikir  ve | Kendi fikir ve | Segmenin istek  ve
Ozellikler politikalarini goriislerine ithtiyaglarini belirlemek
savunurken  ¢ok | inanirlar ve | i¢in pazarlama zekasini
iddialhdirlar. bunlarin  topluma | kullanirlar.
Se¢menin, onlarin | satilmasi Politikalarini,
fikirlerinin en iyi | gerektiginin adaylarimi ve
oldugunun farkindadirlar. davraniglarint = se¢gmen
farkinda Toplumun istekleri | tatmini saglayacak
olduklarimi ve bu | i¢in davramis ve | sekilde tasarlarlar.
nedenle politikalarinda Toplumun isteklerini
kendilerine oy | degisiklik degistirmeye ¢alismaz,
vereceklerini yapmazlar. toplumun istediklerini
varsayarlar. Se¢meni  partinin | Verirler.
sunduklarina
istekli hale
getirmeye
caligirlar.
Secimde Se¢menlerin heniiz | Daha fazla | Pazarlama zekasi
Basarih politikalarinin  ve | pazarlama zekas1 | kullanarak irtint
Olamazsa kendilerinin en | ve ikna teknikleri | yeniden tasarlarlar.
iyisi  olduklarinin | kullanmaya Yeni tasarim  hedef
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farkina calisirlar. segmenin  istek  ve

varmadiklarina ihtiyaglarina daha
inanirlar. uygun olur.
Politikalarini

degistirmeyi

reddederler.

Kaynak: Lees-Marshment, J. (2001a). The Marriage of Politics and Marketing.
Political Studies, 49, 692-713.

1.3. POLITiK PAZARLAMANIN ONEMIi

Pazarlama ve siyaset kelimelerinin yan yana yer almasi bu alanlarda ¢alisan
birgok kisiyi rahatsiz etmistir. Siyaset bilimciler, siyaset alaninin fikirle ilgili bir alan
oldugunu belirtmislerdir (Philo, 1993). Sonug olarak pazarlama ve siyasetin birlikte
aniliyor olmasina ¢ok sayida itiraz gelmistir (Marshment, 2001b, s. 28). Pazarlama
genel olarak toplum nezdinde olumsuz bir algiya sahip oldugu icin bu alanin siyasal
bilimlere zarar verecegi soylenegelmistir (O'Shaughnessy, 2002). Pazarlama alaninda
calisan uzmanlar ise pazarlama ile karsilagilan sorunlarin temelinde pazarlama ilke
ve kurallariin degil, uygulayicilarin yer aldigini belirterek kavramin saygisini
korumak igin ¢ok sayida agiklama yapmuslardir (Marshment, 2001a, s. 693-697).
Siyaset alaninda c¢alisgan uzmanlar uzun siire boyunca pazarlama kavramini
gormezden gelmislerdir. Pazarlamanin sadece se¢im doneminde yapilan
kampanyalarla ilgili oldugunu diisiinerek hataya diismiislerdir (Scammell, 1999, s.
721-727). Siyasal pazarlama kavrami sadece kisa siireli olarak uygulanan
propaganda ¢aligsmalarindan ibaret degildir. Bu kavrami barindirdigi siyasalliktan
ayr1 bir sekilde ele almak ayni hatanin bagka bir yoniidiir. Karisikliga son vermek

icin ideoloji ve pazarlama arasindaki iliski dikkatle incelenmelidir.

Siyasal alan hakkinda olusturulan fikirlerin uygulanmasi, yorumlanmasi ve
yeni durumlara uyumlastirilmasiyla genis bir ¢ergevenin elde edilmesi sonucunda
ortaya ¢ikan ilkeler biitiinii ideoloji olarak kavramsallastirilmaktadir (Jones vd.,
2001, s. 76). Siyasi partiler belli bir bakis agisin1 savunduklari i¢in ideolojik alandan
bagimsiz olarak degerlendirilemezler. Ancak her segmen ideolojik bir taraf segmeyle

siyasi partilere yonelmez. Ozellikle belirli partilere baglilik gdstermeyen segmenin
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davranisi her secimde degisiklik gosterebilir. Birgok se¢cmen gergekten refahini
artiracagimi diislindiigii partiye yonelmektedir (Reeves vd., 2006, s. 421). Benzer
sekilde olusturulan iletisimle ilgili bircok uygulama bu sonuca etki edecektir. Liderin
imaji, konusma metinleri, iletisim c¢alismalari ve parti markast bunlarin en

belirleyicilerindendir.

Partilerin ideolojik kimlikleri hala belirleyici olabilir. Ancak bunun disinda
kalan diger etkenlerin de g6z Oniinde bulundurulmasi ¢ok Onemlidir. Yapilan
arastirmalara gore ideolojik nedenlerle oy veren se¢menlerin sayisi diiserken
pazarlama faaliyetlerinden etkilenerek oy veren seg¢menlerin sayist giderek
artmaktadir (Girisken, 2010, s. 15). Ancak pazarlamanin 6neminin artmasinin tek
nedeni ideolojilere olan ilginin azalmas: degildir. Ortak bir kan1 olan siyasi partilere
giivenilmeyecegi diisiincesi gittikce agirlik kazandik¢a pazarlama alanina diisen

gorev artmaktadir (Henneberg, 2004, s. 6).

Se¢men ile siyasi partinin uzun vadeli bir iliski kurmas1 gerekir ki siyasi parti
gercekten bir basaridan s6z edebilsin. Bu iliskiyi kurmanin ve uzun vadeli hale
getirmenin en 6nemli yolu da pazarlama faaliyetlerinden ge¢mektedir. Uzun vadeli
iligki kurmak i¢in siirekli kampanya stratejisi gelistirilmistir. Bu strateji kapsaminda
uygulanan iliskisel pazarlama teknikleri sayesinde parti hem se¢meni kendi saflarina
katmis olacaktir hem de se¢cmenle uzun vadeli bir iliskiye baslamis olacaktir
(Needham, 2005). Sadece se¢im donemlerinde agirlik verilen siyasi pazarlama
calismalar1 segmeni yalnizliga itmektedir. Bu durum tiiketicinin var olmadigi mal ve
hizmet pazarlamas1 durumuna benzetilmistir. Siyasi partilerin sadece sec¢im
donemlerinde giristigi yogun iletisim faaliyetleri se¢men tarafindan samimi

bulunmamaktadir (Bulut, 1994, s. 7).

Ware (1995)’ye gore pazarlama kapsaminda uygulanan birgok araca
kesinlikle ihtiya¢ vardir. Ciinkii zamanla segmen siyasi partilere karsi daha mesafeli
hale gelmistir. Artik se¢cmenler tereddiit etmeden siyasi partilerini
degistirmektedirler. Ciinkii bireyler ¢ok farkli secenege maruz kalmaktadir. Bu da
farkl1 tercih olasiligin1 artirmaktadir. Ayrica partilerin sundugu igerikler ve vaatler
birbirinden farklilasamadigi i¢in se¢cmen nezdinde aynilik duygusu hakim

olmaktadir. Sik yapilan se¢imler de bireyi rutine soktugu igin oy verilen partinin
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hangisi oldugu 6nemini kaybetmektedir. Ayrica bireysellesmenin etkisiyle insanlar
sadece faydalarin1 en yiiksege c¢ikaran partileri tercih etmektedirler. Bir se¢meni
kazanmak ve sonraki se¢imlerde de bu iliskiyi siirdirmek ge¢mise gore zor hale

gelmistir.

Gelismis demokrasilerde oy oranini artirmak isteyen siyasi partiler siyasi
pazarlama alanin1 kullanmak zorundadirlar. Siirekli bir pazarlama faaliyetini etkin bir
sekilde kullanan siyasi partiler kisa ve uzun vadeli ¢ok sayida faydayi elde
etmektedirler. Kisa vadede oy oranimi arttiran partiler, uzun vadede toplumla
iligkilerini saglamlagtirmaktadir (O’Cass, 2001, s. 1022). Pazarlama alanin1 etkin bir
sekilde kullanan partiler segmene bir tiiketici gibi yaklasir. Uzun ve samimi bir iligki
kurmay1 hedefleyen partiler siyasi pazarlama alanina basvurduklarinda etkin bir

sonuca ulasabilirler (Reeves ve Chernatony, 2003, s. 42).

Siyasal pazarlama alanimi kullanan partiler en iyi yonlerini ve samimi
tavirlarint 6n plana cikararak rakipleri arasindan siyrilabilirler. Bununla birlikte
kitlesini i1yi bir sekilde degerlendiren partiler farkli pazarlama bilesenlerini
kullanarak cok yonlii bir pazarlama faaliyeti icine girebilmektedir. Bu sayede
toplumun biitiin kesimlerine ulasmak miimkiindiir (Ciftlik¢i, 1996, s. 26). Siyasal
pazarlama yoOntemlerini etkin bir sekilde kullanan bir parti toplumun lideri
olabilecegi imajin1 kisa bir siirede benimsetebilir. Iletisimin c¢ift yonlii olmasi

sayesinde her iki taraf da degerlerden faydalanabilecektir.

Pazarlama araclar1 sayesinde ortaya ¢ikan iletisim ortami ¢oziimiin habercisi
olabilmektedir. Bireylerden elde edilen bilgilerle pazarlama caligmalar1 sekillendirilir
ve konusulacak konular belirlenir. Bu sayede iilke sorunlarina etkin bir sekilde ilgi
gosterilir. Biitiinlesik ve devamli uygulamalar sayesinde iliski uzun déneme yayailir.
Pazarlama ve iletisim caligmalarinin tek bir grupla sinirh kalmamasi ¢ok onemlidir.
Toplumun her kesimine ulasabilmek icin ¢ok yonlii iletisim uygulamalarina
basvurulmalidir. Sonug olarak partiyi temsil edecek en iyi kisiler belirlenir ve bu

sayede partinin onii agilir (Tan, 2002c, s. 23-24).

Siyasal pazarlamanin en onemli amaglarindan biri, siyasi parti ile toplum
arasinda fayda olusturma temelli bir iliskinin olusturulmasin1 saglamaktir. Diger

hedefi ise olusturulan mesajin hedef kitleye en dogru kanallarla ulastirilimasim
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saglamaktir. Bu alan etkin bir sekilde devreye girdiginde biitiin paydaslar katma
degere sahip olmaktadir. Ayrica siyasi partiler secim performansini bu pazarlama

yontemi sayesinde artirabilirler.
1.4. POLITIK PAZARLAMANIN AMACLARI

Siyasal pazarlama alaninda yer alan en Onemli aktorler siyasi partiler ve
secmenlerdir. Siyasi partiler genel olarak miisteri konumunda pazarlama faaliyeti
talep eden bir taraf olarak 6ne ¢ikarken segmenler homojenlikten uzak yapisiyla ¢ok
daha zorlu bir tarafi temsil etmektedir. Sadece se¢imden segime siyasi konularla
ilgilenip iilke sorunlarina egilen segmen tipinden, siyaseti yakindan takip edip se¢cim
calismasinin her alaninda katilim gosteren se¢men tipine ¢ok farkli bir yelpazeye
sahip olan bu kitleyle iletisim faaliyetleri yiiriitmek zorlu bir siirectir. Bu siirecte her
kitleye dokunabilmek icin farkli pazarlama politikalar1 uygulamak gerekmektedir.
Ancak her uygulamayi etkin bir sekilde hayata ge¢irmek miimkiin degildir. Bu
yiizden partiler belirli kitleleri hedef alarak siyasetle ilgilenen kitlenin ilgisini
¢ekmek zorundadir (Atas, 2005, s. 7).

Siyasal pazarlamanin amaci hedef kitleye bilgiler aktarmak, onlarin partiye
oy vermesini saglamak ve se¢menle giiclii baglar kurmaktir (islamoglu, 2006, s.
421). Segmenin ihtiyaglar1 belirlenir ve buna gore uygun bir politika olusturulur.
Sonug olarak amag rakiplerden daha ¢ok oy sayisina ulagsmaktir (Polat, Giirbiiz ve

Inal, 2004, s. 25).

O’Cass(2001)’a gore parti uygun bir faaliyet igerisine girerek segmenler
nezdinde bir sadakat yaratmalidir. Bunu yaparken tatmin seviyesi rakiplere gore daha
yiiksek olmalidir. Bongrand’a (1992) gore parti, attig1 her adimi pazarlama agisindan

analiz etmeli ve olusturacagi senaryolar arasinda en uygun olanina yonelmelidir.

Siyasal pazarlamanin amaglar aragsal ve tanimlayici olarak iki baghk altinda
incelenebilir. Aragsal islevleri ti¢ farkli acidan incelemek miimkiindiir (Uztug, 1999,

5. 19-20):

- Siyasal pazarlama se¢gmenlerin oy tercihlerini etkilemenin yaninda oy verme
isleminin gergeklesmesi ve secim sisteminin saglikli bir sekilde ilerlemesine

yardimec1 olur.
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- Farkli goriislerin ortaya ¢cikmasini saglayacak atmosferin olusmasini saglar.
- Siyaset alanina yeni isimler katar.

Siyaset pazarlama alanini kullanan siyasi partiler bu alanda ¢ok daha detayli
uygulamalar ve analizler gerceklestirerek etkin bir se¢cim kampanyasi yiiriitebilir
(Tan, 2002b, s. 24). Se¢gmen de bu olanagi kullanarak etkin bir katilime1 pozisyonuna
sahip olabilir. Bu sayede kendisini bir vatandas olarak gorevini tamamlamis olarak
gorecek ve bundan bir tatmin duygusu edinecektir. Ayrica se¢gmenler bu alan
sayesinde siyasete daha etkin bir sekilde katilim gostermektedirler (Uztug, 1999, s.
20).

Siyasal pazarlamay1 etkin bir sekilde kullanmak isteyen bir parti kendini
farkli hale getirmelidir. Cekirdek kitlesini belirleyerek onlar hakkinda biitiin bilgileri
edinmeli ve faaliyetlerinde bunlar1 kullanmalidir. Sonu¢ olarak iirettigi politik
iriinlerde farklilagmaya gidebilmeli ve rakiplerinin Oniine geg¢melidir. Yapilacak
biitiin faaliyetler se¢gmenin istek, durum, anlayis, fikir diinyastyla uyumlu olmalidir
(Islamoglu, 2002, s. 26). Bunlarla birlikte liderin segmen tarafindan nasil algilandig
da arastirilmalidir. Arastirma ve bilgi edinme faaliyetleri de ¢ok 6nemlidir. Sonug
olarak elde edilen bilgiler neticesinde yeniden konumlandirma ¢alismalarina

yonelmek miimkiin olabilmektedir.
1.5. POLITiK PAZARLAMAYI ETKIiLEYEN UNSURLAR

Siyasi partiler bir hedef etrafinda bir araya gelen Orgiitlerdir. Belirli bir
program cer¢evesinde hareket ederler. Siyasal anlamda gerceklesen biitiin olaylari
etkilemek ve sonugcta iktidar1 ele gecirme amacin giitmektedirler (Kislali, 1999, s.
238). Siyasal pazarlama anlayisi da bu amaci goz Oniinde bulundurarak hizmet
verdigi siyasi partinin en yiiksek oy seviyesine ulagmasii saglamak i¢in gerekli
faaliyetleri diizenler. Bu alanda ¢ok sayida rakip parti olacagi icin pazarlama
calismalar1 rekabette 6ne gecme yoOniinde yeniden yapilandirilmalidir. Partilerin en
biiyiik amaci iktidara ulasmaktir. Iktidar1 tek bir parti ele gegirebilir veya iktidar
ortagr ¢ok sayida parti mevcut olabilir. Geriye kalan diger partiler ise muhalefet
roliinii iistlenecektir. Iktidar muhalif partilerle birlikte siyasi hayatin siirdiiriir.
Gerekli durumlarda muhalefet partilerinin destegini alan iktidar, uygulamalarin

hayata gecirebilir. Bu sayede bir bakima yapacagi uygulamalar icin kamuoyu

18



destegini de elde etmis olacaktir (Uztug, 1999, s. 21). Sonug olarak iktidar partisi
biitiin se¢gmenlerin oyuna sahip durumda degildir. Ancak sorumlulugu sadece
kendisine oy veren se¢gmenlere degil, biitiin toplumadir. Bu yiizden siyasi hayatinda
yapacagi biitiin hamlelerde biitiin toplumu diisiinmelidir. Sadece kendisine yakin
secmen gruplarinin ihtiyaglarina Onem veren iktidar sert bir muhalefetle

karsilasacaktir. Bu durumun sonunda oy kaybina ugrayabilir.
1.5.1. Iktidar

Iktidar kavraminin kelime anlami gii¢ ve kuvvettir. Siyasi hayatta iktidar ise
yonetme giicline sahip olan anlamina gelmektedir. Sosyal anlamda baska insanlar
tizerinde gii¢ sahibi olma ve kontrol edebilme yetkisine sahip olma gibi anlamlara
gelmektedir (Oztekin, 2003, s. 10). Kamu hizmetleri bir piyasa olarak diisiiniiliirse bu

alanda yer alan lider isletme, iktidar konumunda bulunan siyasi partidir.

Iktidar, her cesit hizmet ve uygulamay1 hayata gecirerek toplumla bulusturan
bir yapiya ve giice sahiptir. iktidar aslinda sahip oldugu giic sayesinde birgok
kaynag1 kontrol edebilme giicline sahip olmus olur. Bu kaynaklari etkin bir sekilde
kullanabildiginde se¢mene ulasabilir. Rakiplerinin 6niline gegme ve bunu siirdiirme
olanagina daha yiiksek bir seviyede sahiptir (Tan, 2002b, s. 124). iktidar daha ¢ok oy
alan taraf olsa da bunu siirdiirmek ¢ok zordur. iktidar pozisyonuna sahip olmak igin
psikolojik iistiinliik de elde edilmelidir. Siyasi parti psikolojik taraf disinda kiiltiirel,
sosyal ve entelektiiel glice de sahip olmalidir ki iktidar alan1 daha da gii¢lensin.

Bunlar olmadan giiglii bir parti gériiniimii sunulamaz (Islamoglu, 2002, s. 46).

Siyasi partinin hedefleri demokrasi alaninda siyasi olarak hangi islevi
tistlenecegine karar vermek ve iktidari talep etmektir. Partilerin nihai hedefi iktidara
ulagsmak olsa da muhalefet rolleri de iistlenilebilir. Ancak yapilan biitiin faaliyetlerin

temelinde iktidara ulasmak vardir (Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 110).

Iktidar olma durumu esasen siyasi alana karsilik gelen pazarda lider durumda
bulunmay1 kapsamaktadir. Siyasi parti iktidara ulastiginda kamusal hizmetler verme
islevini yerine getirmelidir. Bunu se¢menin hosuna gitmeyecegi sekilde yapabilir.
Etkin bir kamu hizmeti sunulmazsa oy kaybi yasayabilir. Bunun ger¢eklesmemesi

icin segmenle etkili bir iletisim ag1 olusturulmali ve gerekli onlemler alinmalidir.
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fletisimi etkin bir sekilde yerine getirecek olan da siyasi pazarlamadir (Islamoglu,

2002, s. 43).
1.5.2. Muhalefet

Muhalefet kullanilan anlamlariyla bir goriise kars1 fikir gelistirme, bir tutum
karsiti olma, uymama, karsit olma gibi anlamlara sahiptir. Bu eylemi
gerceklestirenler karsit, aksi taraf, uymayan, farkli fikirde olma gibi isimlerle
anilirlar. Muhalefet olma durumunu toplumun biitiin birimlerinde gézlemlemek
miimkiindiir. Sosyal bir iliskinin veya catismanin oldugu her yerde farkl fikirler var
olacagi i¢in muhalif diisiincelerin ve taraflarin var olacag: agiktir. Kisaca iki kisinin
var oldugu her durumda muhalif bir fikir, diisiince veya tutum ortaya ¢ikabilir

(Turgut, 1984, s. 3).

Siyasal muhalefet ise, bahsedilen muhalefet kavraminin siyasi alanda
gerceklesmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Turgut, 1984, s. 4). Muhalif siyasi partiler de
siyasi biitiin partiler gibi iktidara ulasmay1 hedefler. Programlarini buna gore
olusturmuslardir. Iktidara ulasma, paylasma veya siyasi giindemi etkileyerek
istenilen yasalar1 gecirmek, uygulama degisikligine gitmek gibi ¢ok sayida hedefi
vardir. Iktidar olmayip da muhalefet olan partiler toplumun begenisini kazanarak
uzun vadeli davranarak hem hitap ettikleri kitleler i¢in hem de biitiin toplum yarar1

i¢in siyasal iktidar tizerinde etki yaratmaya ¢aligirlar (Tan, 2002b, s. 128).

Muhalif parti belli bir siyasal alanda belirli bir programi kullanarak mevcut
diizene veya sadece iktidar partisine muhalif bir tavir takinarak siyasi diizeni
etkilemeye calisir. Bunu yaparken alternatif bir program sunabilir veya sunulan fikir
ve diisiincelere sadece karsi gelebilir. Muhalefet karsi ¢ikislarin1 yaparken yasal
olarak gecerli olan biitlin yol ve yontemlere bagvurabilir. Yasal olarak belirtilmeyen
yollar1 deneyerek elestirilerini toplum nezdinde goriiniir hale getirebilir (Turgut,

1984, s. 8).

Muhalefet kavrami, iktidar1 begenmemek ve elestirmek disinda su anlamlara

da sahiptir (Turgut, 1984, s. 7):

- Devletin ait oldugu ekonomik ve sosyal sistemi elestirmek, bununla ilgili
bir¢cok unsura karsi olmak; toplumun kuruldugu yapiy1 elestirmek ve bununla ilgili

tartisma ortami saglamak,
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- Sadece mevcut olarak bulunan sosyo-ekonomik yapinin degismesi

gerektigini savunmak,

- Toplumsal yapinin mevcut durumunu ve siyasi rejimi sorun haline
getirmeyip sadece mevcut bulunan siyasi partiye, siyasi partinin ait oldugu diisiince
diinyasina veya bununla ilgili kisi, grup ve olusumlara kars1 olmak ve iktidarin mesru

oldugunu kabul etmemek,

- Devleti yonetenlerin baskici uygulamalarina kars1 gelmek ve direnmek i¢in

yeni yontemler kesfetmek,

- Herhangi bir siyasi rejim veya iktidar degisikligi talep etmeden sadece
belirli somut ¢ikarlar elde etmek igin siyasi iktidara baski uygulamak ve istenilen

sonuclara ulasmak,

- Somut bir ¢ikara sahip olmadan sadece belli bir siyasi kazang veya sosyal

goriiniirliik elde etmek i¢in siyasi iktidar tizerinde baski kurmaya ¢alismak,

- Ideolojik sebeplerle veya bazi manevi degerleri elde etme motivasyonuyla

siyasi faaliyetlere girismek.

Meclise giremeyen parti Oncelikle meclise girmeyi, sonra ana muhalefet
partisi olmay1, en nihayetinde iktidara yiikselmeyi hedefleyebilir. iktidardan sonra
pazar iginde en yiiksek paya sahip olan parti ana muhalefet partisidir. Bu parti sahip
oldugu giic sayesinde iktidar partisi listiinde kolay bir sekilde siyasi baski kurabilir
(Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 112).

1.5.3. Medya

Siyasal pazarlamanin amaci hizmet sundugu siyasal partinin en yiiksek oy
oranina ulasmasini saglamaktir. Bunu yaparken en etkili iletisim kanallarim
kullanmak zorundadir. Bu sebeple bu alanda ¢alisan siyasetginin veya pazarlama
uzmanini medya ile iyi iliskilere sahip olmas1 gerekmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004,
s. 85). Kitle iletisim araglar1 teknolojiyi en iyi sekilde kullanan alanlardan biri olarak
takip edilmesi gereken bir 6ge haline gelmistir. Haber alma sisteminin kiiresel hale
gelmesi sayesinde ¢ok kii¢lik maliyetlerle yaygin bir iletisim aginin olusturulmasi bu
alant 6nemli kilmaktadir. Medyanin sundugu biitiin igerikler bireylerin fikirlerini

degistirmede oldukga etkili olabilmektedir (Kalender, 2000, s. 113).
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Kitle iletisim araclarinin olusturdugu biitiin alan medya olarak adlandirilir.
Siyasal partiler secim Oncesinde veya secim esnasinda se¢gmenleriyle birlikte en ¢ok
medya kanaliyla bulusurlar. Medyaya ait olan kanallar yogun bir sekilde siyasi
partiler tarafindan kullanilmaktadir. Bu kanallar, televizyon, radyo, gazete, dergi ve
internettir. Siyasi partinin sunacagi adaym imajin1 belirlemede medya biiyiik bir islev
iistlenmektedir. Bireyler karar verme asamasinda medyanin sundugu mesajlari
bilingli veya bilingsiz bir sekilde edinirler. Bu siire¢ sonunda bir karar verme

noktasina ulasirlar (Ozsoy, 1999, s. 121).

Diger hizmet pazarlarinda reklam gibi kullanim olanaklariyla mal ve hizmet
sunumu i¢in bilyiilk bir 6nem tasiyan medya alani siyaset pazarinda da onemlidir.
Siyasal bir imajin olusturulmasi isteniyorsa medyaya ait olan kanallar etkin bir
sekilde kullanilmalidir (Scammell, 1999, s. 729). Kitle iletisim araglarinin
yayginlagmasi ve bu araglarin bir eglence sektorii yaratabilecegi fikriyle ortaya ¢ikan
televizyon kitleler tarafindan o kadar yogun bir sekilde benimsendi ki su anda her
hanede en az bir adet televizyona rast gelmek miimkiin olabilmektedir. Biiyiik
kitlelere ulagsmak isteyen her aktdr bu bilginin farkinda olarak hareket etmelidir.
Ciinkii televizyonu kullanan hane halklari haber alma olaymni bu ara¢ araciligiyla
gerceklestirmektedir. Siyasetgi istedigi imaji olusturmak i¢in televizyon gibi Kitlesel
iletisim araclarini kullanabilir. En etkin imajin saglanmasi ile birlikte se¢gmenin
zihninde bir degisiklik elde edilebilir. Bu yiizden siyaset¢i bu araglarda sik bir
sekilde gortinmelidir. Siyasi partiler kitle iletisim araglarini nasil en etkin sekilde
kullanabileceklerini tartigirlar. Rekabetin artmasi, goriiniirliik seviyesi, siyasal

hayatta televizyonun kullanilmas1 gibi konular dogru bir sekilde degerlendirilmelidir.

Siyasi se¢im donemlerinde yapilan kampanyalarda siyasilerin kurdugu
iligkilerin veya yaptig1 aciklamalarin ne anlama gelmesi gerektigi medya tarafindan
sekillendirilmektedir. Bunun yaninda hangi alanda eksiklerin oldugu da ayni kanal
tarafindan belirtilebilir. Medya giindem olusturma niteligi sayesinde bunu etkin bir
sekilde basarabilir. Medyanin se¢gmene ulastirdigi mesajlar fikirlerin olgunlagmasina
biiyiik katkilar saglamaktadir. Ancak medyanin bu yetenegini olumsuz bir sekilde
kullanabilecegi durumlar goriilmiistiir. Yapilan manipiilasyonlarla giindem yapay bir
sekilde bigimlendirilmektedir (McCombs ve Shaw, 1972, s. 177). Giindem olusturma

kamuoyunun talebi ve istegi ile meydana gelirken siyasi olusumlar tarafindan da
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bilingli bir sekilde diizenlenebilmektedir. Siyasi partiler gliindeme yon verebilir
(Aziz, 2003, s. 43). Siyasi partiler medyay1 etkin bir sekilde kullandiklarinda segmen
tizerinde olumlu izlenimler olusturabilirler. Burada 6nemli olan nokta siyasi partinin
medya ile olan iligkisidir. Siyasi parti medya sayesinde elde ettigi giigle
beklediginden daha ¢ok olumlu sonuca ulasabilir. Diger taraftan medya unsuru

yiiziinden ¢ok daha zor durumlarla kars1 karsiya kalabilir.
1.5.4. Baski Gruplan

Toplumun 6nemli bir kismini olusturan ve c¢ok sayida bireyin bir araya
gelerek cesitli  faaliyetlerde bulunduklar1  gruplar baski gruplar1  olarak
adlandirilabilir. Bu gruplar yasa iginde belirtilen kosullart saglayabildikleri gibi
yasada yer almayan kosullarla bir araya gelmis olabilirler. Siyasi partiler,
milletvekilleri, devlet biirokrasisine ait organlar, dernekler ve vakiflar yasanin
yonlendirdigi sekilde hareket etmek zorundadirlar. Bunlar disinda belli amaca sahip
birden ¢ok kisinin bir araya gelerek olusturdugu bazi gruplar da mevcuttur. Cesitli
giic birlikleri, platformlar bunlara 6rnek olarak gosterilebilir. Bu gruplarin
kurumsallasma diizeyt daha diisiiktiir ve genel olarak tek bir amac etrafinda
olusturulmuslardir. Genel olarak hukuki bir altyapiya sahip degillerdir. Amaclarina
ulagsmak icin ¢ok sayida iletisim kanalini kullanarak kamuoyunda goriintirliik elde
etmeye calismaktadirlar. Bahsedilen kanallar1 kullanarak devlet ve hiikiimet lizerinde
baski kurmaya ¢alisirlar. Bu olusumlarin miktar1 ve amaglari iilkeden iilkeye degisim
gostermektedir. Baski gruplart yasal kurumlar tarafindan desteklenebilir veya
orglitlenebilir. Bir siyasi parti daha iy1 bir yol olarak goérdiigii i¢in bu tiir olusumlarin

ortaya ¢ikmasina 6n ayak olabilir (Aziz, 2003, s. 23).

Siyasal alanda biiyiik bir etkisi var olan bir olusum kabul edilen muhalefet,
meclis i¢i ve dis1 olmak iizere ikiye ayrilir. Meclis i¢i muhalefet, se¢cim sonucu
iktidar partisinden daha az oy alan partileri kapsamaktadir. Meclis dis1 muhalefet ise
devletin ve hiikiimetin yaptig1 uygulamalara kars1 tutum gelistiren hareketleri temsil
etmektedir. Tiirkiye’de meclis dis1 muhalefet alanin1 temsil edenler sendikalar ve
sivil toplum kuruluslaridir. Devletin gergeklestirdigi uygulamalarda bu olusumlar
danigsman olarak iglev gorebilir. Muhalefet partileri kars1 ¢iktiklart uygulamalar i¢in

bu olusumlarla dayanisma gelistirebilir.
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Meclis dis1 muhalefet toplumda ortaya ¢ikan yeni istek ve diisiinceleri temsil
edebilir. Bahsedilen yeni fikirlerin kamuoyu o6niinde tartisilmasina 6n ayak olabilir.
Bu sayede yeni ve taze fikirler ortaya ¢ikar ve yeni tartismalar i¢in bir zemin elde
edilir. Bu mekanizma kullanilarak ¢ogulcu demokrasi genisletilebilir (Turgut, 1984,
S. 146). Meclis dis1 muhalefet unsurlart sunlardir (Turgut, 1984, s. 148-189):

- Ogrenci hareketi,

- Medya c¢alisanlari,

- Kadin hareketi,

- Azmlik gruplari,

- Aydinlar, entelektiieller ve akademisyenler,

- Is¢i gruplari, koyliiler, beyaz yakalilar,

- Bir meslek etrafinda birlesen olusumlar, meslek kuruluslari,
- Dernekler ve sendikalar

Bir amag etrafinda kurulan ve iiyelerinin maddi manevi biitiin ¢ikarlarim
koruma amaci giiden orgiitlii ve orgiitsiiz olusumlar ¢ikar gruplari olarak adlandirilir.
Cikar gruplarinin altinda yer alan bir diger grup ise baski gruplaridir. Eger cikar
grubu var olan bir uygulamanin veya durumun degismesi i¢in siyasi alanda yer alan
aktorlere baski uygularsa baski grubuna dontistir. Her baski grubu bir ¢ikar grubu
olarak kabul edilir. Ancak her ¢ikar grubu bir baski grubuna doniismez. Baski
grubundan bahsedebilmek i¢in bireylerin 6rgiitlenmis olmasi ve faaliyetlerini siirekli
olarak gerceklestiriyor olmasi gerekir. Grupta yer alan biitiin liyeler veya belirli bir
grup lyeler icin siyasi alan iizerinde cesitli yollarla kurulan baskinin var olmasi
gerekir (Oztekin, 2003, s. 95-96). Baski gruplar: siyasi partilerin aksine iktidara
ulasma amaci gilitmezler. Bu gruplar iktidar1 etkileyerek kendi ¢ikarlan
dogrultusunda gerekli kararlarin alinmasim1 ve uygulamalarin gergeklestirilmesini

saglamaya ¢alismaktadirlar (Kislali, 1999, s. 267).
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1.5.5. Se¢menler

Geleneksel pazarlama anlayisinda mal ve hizmetin son olarak sunuldugu kisi
tiikketicidir (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 20). Siyasal pazarlama alaninda ise tiiketicinin
roliinii segmen karsilamaktadir (Tan, 2002b, s. 136). Se¢menler siyasal sistemin en
Oonemli aktorlerinden biridir. Bu aktdr se¢im sisteminin gelisimi ile birlikte farkli bir
konuma yiikselmistir. Egitimli ve gelismis bir segcmen refah diizeyini artiracak siyasi

partileri en ince ayrintisina kadar arastirabilmektedir (Erdil, 1989, s. 35).

Secme ve secilme hakki anayasa tarafindan korunan bir haktir. Tiirkiye’de oy
kullanma yas1 18’dir. Se¢menler, tiiketiciler gibi siyasi partilerin hazirladiklar
duyurulara, haberlere ve reklamlara tepki gelistirirler. Bir bakima igletmenin mal ve
hizmet pazarlamasi i¢in hazirladigi reklama verilen tepki ile esdeger bir tepkidir. Bu
nedenle se¢gmen ve tiiketici arasinda benzerlik kurulabilir (Peng ve Hackley, 2009, s.
172). Siyasal pazarlama alaninda se¢gmenin, tiiketicini yerini aldigini sdylemek igin

su durumlar gdz éniinde bulundurulmalidir (Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 30):

- Se¢gmen yonetim, haklarin gozetilmesi ve temsil edilme gibi konularda bir

istege ve ihtiyaca sahip olmalidir.

- Se¢men, se¢im islemini gergeklestirebilmek i¢in ihtiyaglari ve istekleri
dogrultusunda oy hakkini kullanabilmelidir. Bu oylar taraflardan birinin One

gecmesini saglayacaktir.
- Oy kullanma yoniinde bir istegin var olmas1 gerekmektedir.

Siyasi partinin genel olarak ii¢ tiir segmeni bulunmaktadir (Limanlilar, 1991,
s. 35-36):

- Siyasi partiye iiye olarak kabul edilebilecek kisiler,
- Partiye kendiliginden gelmis olanlar,
- Parti liyelerinin tanidiklari,

Parti iiyeleri ¢ok farkli kaynaklardan partiye ulasmis olabilirler. Bunlar parti

tiyelerinin gesitli yollarla partiye getirilebildikleri gibi sadece ideolojik sebeplerle
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partiye gelmis olabilirler. Parti iiyelerinin c¢esitli iliskilerle olusturduklari aglar

aracilifiyla gelen kisiler de partinin dnemli bir kismin1 olugturmaktadir.
1.6.LITERATUR TARAMASI

Politik pazarlamaya yonelik daha Once yapilan caligmalar ele alindiginda
genellikle anket yontemiyle se¢gmenden veri toplandigi goriilmektedir. Bu kapsamda
calismamizda uygulanan yontemin benzer c¢alismalarda siklikla kullanildig:

anlasilmaktadir.

Tura (2006) tarafindan yiiriitiilen arastirma, iiniversite 6grencilerinin siyasal
pazarlamada kullanilan tanitim ¢aligmalarina karsi ilgi diizeylerini belirleme
amaciyla gerceklestirilmigtir. Bahsi gecen amag¢ dogrultusunda Karadeniz Teknik
Universitesi’nin Trabzon ilindeki dért yillik béliimlerinde 6grenim goren 351 6grenci
ile anket calismasi yapilmistir. Calisma sonuglar siyasal pazarlama faaliyetlerinde
kullanilan tutundurma araglarinin kiz 6grenciler tizerinde erkek Ogrencilere kiyasla
daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ogrenciler siyasi tercihlerini yaparken en
cok televizyonda yayinlanan ve siyasi parti liderlerinin katildigi agik oturum

programlarindan etkilenmektedir (Tura, 2006).

Celik’in (2008) arastirmasi, kararsiz segmenler ile kararli segmenler arasinda
davranigsal farkliliklarin tespiti, eger farkliliklar mevcutsa bu farkliliklarin neler
oldugunun belirlenmesini amaglamaktadir. Bu amag ¢ercevesinde 492 denek ile yiiz
yiize goriisme gerceklestirilmistir. Arastirma, se¢im tarihinden 15 giin Once
gerceklesmistir. Secmenlerden %36 gibi dnemli bir cogunlugun, se¢imlerin 15 giin
gibi az bir silire icerisinde gergeklesecek olmasina ragmen, kararsiz kaldiklari
gozlemlenmistir. Kararli segmenlerin, kararsiz segmenlere kiyasla, siyasal konularda

bilgi edinemeye daha egilim sergiledikleri ortaya konmaktadir (Celik, 2008).

Bayraktar (2009) tarafindan vyiiriitiilen ¢alisma, Izmir ilindeki se¢menler
lizerinde yapilan anket calismasiyla gerceklestirilmis ve toplam olarak 401 adet anket
degerlendirilmeye alinmistir. Anket yontemi kullanilarak gergeklestirilen aragtirma
sonuglari, se¢gmenlerin oy kararlarinda, siyasal pazarlama g¢aligsmalarimin biiylik bir
etkiye sahip olmadigini ortaya koymaktadir. Ozellikle “siyasi parti tercihinizi ne
zaman yaparsiniz” sorusunun, katilimcilarin %82’si tarafindan “se¢imlerden uzun

siire once” seklinde cevaplanmasi, se¢menlerin hala gecmiste oy verdikleri ve
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kendilerini ait hissettikleri partiyi degistirme egiliminde olmadiklarin1 isaret

etmektedir (Bayraktar, 2009).

General’in (2013) ¢alismasi, Kirklareli il merkezinde yasayan oy kullanma
yasi ve ehliyetine sahip, farkli yas ve demografiden 302 kisi ile gergeklestirilmistir.
Arastirma sonuclari, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun geng¢ ve egitimli
kisilerden olustugunu gostermektedir. Bunun yaninda yiiriitiilen siyasal pazarlama

faaliyetlerinin, halki ¢ok fazla etkilemedigi goriilmektedir (General, 2013).

Yiicel (2013) arastirmasini, Izmir i1 Ozel Idaresi (2013) tarafindan belirlenen
siirlara gore, Izmir merkez ilgelerinde yasayan ve 12 Haziran 2011 genel
secimlerinde oy kullanma hakkina sahip se¢gmenlerin katilimi ile gerceklestirmistir.
Arastirma sorularinin anlasilirliginin goriilmesi i¢in, alan arastirmasina gecilmeden
once, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 25 kisiden olusan bir gruba 6n test
yapilmistir. On testin ardindan, soru formunda gerceklestirilen diizenlemelerle
birlikte toplam 453 anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina
gore, siyasi partiler tarafindan gergeklestirilen bircok faaliyetin, segmenler iizerinde

marka degeri agisindan etkisi tespit edilmistir (Yiicel, 2013).

Kaleli (2014) tarafindan vyiiriitilen calismada, Istanbul’da yasayan 1175
secmen ile gergeklestirilen bir alan arastirmasi konu edilmistir. Arastirma sonuglari
se¢cmenlerin, oy verme karar1 alirken liderden ziyade, parti ideolojisinin ve partinin
gecmiste gerceklestirdigi icraatlar1 belirleyici kabul ettigini ortaya koymaktadir.
Geng yasta ve egitim seviyesi yliksek olan segmenlerin, mevcut siyasi liderlerden
memnuniyet oranlarinin, diger se¢men gruplarina kiyasla daha diisiik seviyede
oldugu goriilmektedir. Ayrica, aktif is yasaminda yer almayan, yas araligi yiiksek
olan ve kendilerini siyasi ag¢idan muhafazakar olarak tanimlayan se¢menlerde

memnuniyet algis1 daha yiiksektir (Kaleli, 2014).

Akyiiz (2014) tarafindan yiiriitiilen arastirma ile bir 6nceki genel se¢imde, oy
oranlar1 se¢im barajini asan ii¢ siyasal partiden birini tercih eden, bu tercihini
tekrarlama niyetinde olan ve en az 22 yasinda se¢gmenlerden panel teknigi yardimiyla
veri toplanmistir. Tez ¢alismasi i¢in, 2011 Genel Secimlerinin 6nce ve sonrasinda,
1200 se¢menden olusan bir veri gurubu ile Istanbul’da yiiz yiize anket calismasi

yiriitilmistlir. Arastirma sonuglari, calisma ile 6nerilen modelin, {i¢ farkli 6rneklem
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ve iki farkli zaman diliminde kullanilabilir oldugunu, oy verme yonelimine dogrudan
veya dolayli etkisi olan unsurlarin se¢im Oncesi ve sonrasinda farklilastigini
gostermektedir. Arastirma sonucu ayni zamanda, segmen geg¢misinin oy verme

kararina etkisinin ise anlamli olmadig1 ortaya koymaktadir (Akyiiz, 2014).

Akbiyik’in  (2014) arastirmasi, 568 anketin Isparta 11 Merkezinde
uygulanmasiyla gerceklestirilmistir. Ankete katkida bulunan se¢menlerin %35°1, bir
onceki secim yerel se¢imde oy verdikleri siyasi partiye tekrar oy vermeyeceklerini
belirtmektedir. Bahsi gecen oran son derece onemlidir. Anket ¢alismalarinin ortaya
cikardig1 sonuglara gore, se¢im otobiisii, secim sarkisi, secim afis ve bayraklarinin
secmenler iizerinde biiylik bir etkisinin olmadig1 gozlemlenmektedir. Ayrica, aday
tarafindan se¢men gonderilen SMS ya da imzali mektuplarin, diizenlenen otomatik
telefon goriigmelerin  yine se¢men {izerinde biiyllkk Oneminin olmadig

belirtilmektedir (Akbiyik, 2014).

Demirtas’in (2015) yiiriitiilen arastirma igin izmir’de 1013 segmenle anket ve
45 kisi ile miilakat seklinde gerceklestirilen calismalar, siyasal {iriin alt karmasin
olusturan “siyasi partinin programi, ideoloji, parti lideri, partinin adaylar1 ve s6z ve
vaatler”, segcmenlerin siyasi partilere yonelik tercihlerini anlamli sekilde etkilemekte
oldugunu gostermektedir. Oy verme eyleminde, siyasi partinin parti programi en ¢ok
SP’1i ve CHP’li segmenleri etkilerken, ideoloji HDP’li segmenleri ve siyasi partinin
lideri ise AK Parti’li se¢menleri etkilemektedir. Se¢men tercihlerini en yiiksek
diizeyde etkileyen iletisim ¢abasinin “televizyonda parti liderlerinin katildig: tartisma

programlar1” oldugu sonucuna ulagilmistir (Demirtas, 2015).

Tiiredi’nin(2015) yiirGttiigh caligmanin arastirma kiimesi, Burdur’da yasayan
1021 se¢gmenden olusmaktadir. Se¢cmen tercihlerinin, se¢imlerden ne kadar zaman
once belirlendiginin tespitine yoOnelik yapilan arastirma sonucunda, se¢menlerin
oldukca biiylik bir ¢cogunlugunun, kararlarin1 se¢imden uzun siire 6nce netlestirdigi
tespit edilmistir. Bunu destekler nitelikte, secim Oncesi gerceklestirilen siyasal
pazarlama faaliyetlerinin se¢gmenin yaklasik yiizde 71’inin fikrini degistirmedigi

gozlemlenmektedir (Tiiredi, 2015).

Yedikardes (2018) tarafindan gergeklestirilen arastirma igin 318 segmen ile

toplam 50 sorudan/ifadeden meydana gelen bir anket uygulamasi yapilmistir.
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Anketlerin analizi ile ¢alisma sonuclar1 hazirlanmistir. Arastirma sonuglari, siyasal
taniim ara¢ ve faaliyetlerinin segmen davranislart iizerinde anlamli bir etkisinin
bulundugunu, katilimci cevaplari tizerinde yapilan varyans analizleri sonucunda ise
bu etkinin cinsiyet, egitim durumu, medeni durum ve siyasi parti tiyeligi gibi

degiskenlere gore farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir (Yedikardes, 2018).

Arceneaux(2006) ¢alismasinda, daha kapsamli bir sonuca ulasabilmek adina
dokuz Avrupa iilkesinde gerceklestirilen Eurobarameter arastirmasindan
faydalanmaktadir.  Arastirma  sonuglari, se¢imler  yaklasirken  yiiriitiilen
kampanyalarin se¢menleri aydinlattif1 tezini destekler niteliktedir. Ayrica, makale
baz1 se¢menlerin, digerlerine kiyasla kampanyalardan daha fazla sey Ogrendigini
ortaya koymaktadir. Sonuglar kampanya etkilerinin, politik gelismisligi diisiik kisiler
ve blok liste sisteminin uygulandig1 yerlerde daha yiiksek oldugunu isaret etmektedir

(Arceneaux, 2006).

WiIezien ve Erikson (2002) arastirmalarinda, segmenlerin tercihlerinin diizenli
ve anlamli bir sekilde gelisip gelismedigi sorusuna ve sayet gelisiyorsa, bunda se¢im
kampanyalarinin  roliintin  varligin1  arastirmaktadir.  Calismalarinda, se¢im
kampanyalarinin genel kabul gérmiis etkilerini istatistiki verilere ¢evirerek, 1944 ve
2000 yillar1 arasinda yapilan 15 ABD bagkanlik se¢imlerinin ampirik analizini ve
anket sonuclarini ele almaktadirlar. Arastirma analizleri, toplam anket sonuglarindaki
gozlemlenebilir varyasyon ne derece ger¢ek oldugu ve se¢im kampanyalarinin
yaratifi sok etkilerinin, anketlerde goriildiigii sekliyle kalip kalmadigini
sorgulamaktadir.  Arastirma sonuglart se¢cim kampanyalarinin, se¢gmenlerin oy

se¢iminde etkili oldugunu gostermektedir (Wlezien ve Erikson, 2002).

Dimitrova, Shehata, Strombéack ve Nord (2014) tarafindan yiiriitiilen ¢aligma,
dijital medya kullanimimin politik katilim ve bilgi {lizerindeki etkilerini ve farkl
dijital mecra kullanimlarinin se¢menleri farkli sekilde etkileyip, etkilemedigini
arastirmaktadir. Calisma, “MidSwedenUniversity” Siyasal Iletisim Arastirma
Merkezi tarafindan gerceklestirilen iki farkli panel arasgtirmasina dayanmakta ve
dijital medya kullanimimin politik 6grenmeye diisiik etkilerinin oldugunu, fakat bazi
dijital medya mecralarin kullaniminin politik katilim iizerinde kayda deger etkileri

oldugunu gostermektedir (Dimitrova vd., 2014).

29






IKINCi BOLUM
SIYASAL PARTILERDE PAZARLAMA
2.1. SOSYOLOJIiK BAKIMDAN SECMEN DAVRANISI

Geleneksel pazarlama anlayisi tliketicilere hitap ederken, siyasal pazarlama
anlayis1 hedef olarak se¢menleri baz almaktadir. Bu yiizden se¢gmenlerin davranislari
bu konuda biiyiik 6nem tasimaktadir. Demokratik sistemin devamliligini saglayan en
onemli etmenler segmen davranisi ve alinan oydur (Yildirim, 2014, s. 16). Se¢men
davraniglar1 ¢ok onemli bir unsur olarak kabul edilmistir. Siyasi partinin temel amac1

segmen davranisini kendine ¢ekebilmektir.

Segmen davranisi ¢ok farkli unsurlarm etkisi altindadir. Ornegin, segmen
pusulasinin tasarimi bile segmen davranisini etkilemektedir (Kimball ve Kropf, 2005,
s. 510). Oy pusulasi verilen oyu kayit altina alan bir kagit par¢asindan ibarettir.
Ancak pusulanin iizerinde yer alan partilerin siralanis sekli bile segmenlerin karar
vermesi i¢in Onemli bir etkiye sahiptir (Diker vd., 2013, s. 4). Kisaca se¢men
davranis1 bir¢ok faktdrden kolay bir sekilde etkilenebilmektedir. Bu ylizden se¢men
davraniglarini etkili bir sekilde analiz etmek ve dogru bir sekilde ¢ikarim yapmak ¢ok

Onemlidir.

Tiiketiciler marka degerinin ve imajin etkisi altindadirlar. Sadece bir
markanin var olmast bile ilgili mal ve hizmetin satin alinmasmma neden
olabilmektedir. Benzer durumu siyasal pazarlama alani i¢in de sOylemek
miimkiindiir. Se¢gmenler artik sadece siyasi partinin veya liderin imajina gore karar
verebilmektedirler. Bu yiizden siyasi alanlarda yapilan ¢alismalarda aday imaj ve
degerlendirmesi 6nemli bir konu haline gelmistir. Se¢menler oy verecegi lideri
yakindan tanimak istegine sahiptirler. Bu yiizden adaymn olumlu ve etkili bir imaja

sahip olmasi ¢ok onemlidir (Dogan ve Goker, 2010, s. 163).

Sonug olarak siyasal pazarlamanin temelinde segmen davranigi yatmaktadir.
Siyasi partilerin nihai hedefi en yiiksek oy oranina ulasip iktidara sahip olmaktir. Bu
nedenle segmen davranisini etkin bir sekilde analiz etmek ¢ok onemlidir. Yapilan
aragtirmalara gore segmen davranislarini etkileyen tek faktor parti kimligi degildir.
Bunun yaninda belirlenen ve belirlenemeyen ¢ok sayida unsur se¢gmen davranigini

etkilemektedir. Bu yiizden se¢gmen davraniglarin1 olumlu bir sekilde etkilemek i¢in
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aday nitelikleri net bir sekilde belirlenmelidir (Yildirim, 2014, s. 16). Bu durumun
secimin sonucuna etki edecegi diisiiniildiiglinde siyasi partilerin bu konuya dnem

verme seviyesinin yiiksek olmas1 gerektigi anlasilacaktir.

2.2. SECMEN DAVRANISLARINDA KARAR VERMEYE ETKi EDEN
FAKTORLER

Cok sayida faktor segmenin oy verme kararini etkilemektedir. Bunlar siyasi
irlin, psikolojik faktorler ve referans gruplarmin etkisidir. Bireyin diger bireylerle
kurdugu iliskiler referans etkisini agiklar. Aile, arkadaslar, meslektaslar, komsular,
kurum ve kuruluslar ve dogrudan iliskide olmadigi ¢ok sayida insan referans grubunu
olusturur. Bu yiizden ozellikle referans gruplari belirleyicidir. Aile, en Onemli

referans gruplarindan biri olarak &ne ¢ikmaktadir (Aydin ve Ozbek, 2004, s. 147).

Se¢menler oy verecekleri partiyi dogru bir sekilde secebilmek igin bilgi
edinmeyi arzu ederler. Ancak dogru bilgiye ulasim her zaman miimkiin degildir.
Eksik ve yanlis bilgi siyasi pazarlama alanmin her yerine niifuz etmis durumdadir.
Hatta durum o kadar karmasiktir ki adaylar bile mevcut pozisyonlarini net bir sekilde
aciklayamamaktadir. Ciinkii aday, karsit goriiste bulunan se¢gmenin tepkisini ¢ekmek
istememektedir. Bu yiizden se¢men, se¢im doneminde bilgi edinmek istiyorsa 6zel
bir ¢aba sarf etmek zorundadir. Yapilan ciddi iletisim ¢aligmalar1 ve propagandalara
ragmen se¢cmenler se¢im siirecini etkin bir sekilde takip edemezler. Bir¢ok se¢menin

bilgi edinme konusunda isteksiz davrandigi goriilmiistiir (Patterson, 1998, s. 214).

Se¢im doneminde adaylar ise daha ¢ok kendi se¢gmen gruplarina yonelirler.
Burada yapilan en 6nemli uygulamalardan biri de siyasi goriislerine yakin olan aday
gruplarin1 partiye ¢ekebilmektir. Bu odaklanma durumu {iriin pazarlamasindan daha
yogun bir ¢abayi igerir. Clinkii her se¢imde sadece tek bir aday secilebilmektedir. Bu
yiizden yapilan propagandanin yogun olmasi beklenen bir durumdur. Bu propaganda
calismasinin her adimi titizlikle atilmalidir. Se¢im doneminde segmen davranisini

etkileyen faktorler ise asagida incelenmistir.
2.2.1. Tutum ve Degerler Bi¢imi

Bireyin c¢evresinde yer alan canli veya cansiz herhangi bir seye karsi
gelistirdigi tepki eylemi tutum olarak adlandirilmistir (Tekarslan ve Kiling, 2000, s.

197). Bireyler olaylar ve nesneler karsisinda gesitli tavirlar takinirlar. Bu tavirlar
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sonucunda olumlu ve olumsuz bir degerlendirmeye ulastiginda bir tutuma sahip
olurlar. Se¢cim donemlerinde de se¢menler siyasi partilere ve adaylara karsi ¢esitli
tutumlar gelistirebilirler. Bunun altinda ¢esitli faktdrler yatmaktadir. Ornegin,
segmenlerin tutumlar1 cografi olarak anlamli hale gelebilir. Tiirkiye’nin i¢ bolgeleri
ve Karadeniz tarafi muhafazakar ve sag partileri desteklerken, Akdeniz ve Ege gibi
bolgeler sosyal demokrat ve sol partileri desteklemektedir. Bu bolgelerde yer alan
segmenler belirli siyasi goriislere karsi tavir takindiklari i¢in boyle bir sonug ortaya
c¢ikmaktadir. Seg¢menin bu tutumu farkli secimlerde farkli  sekillerde
gelisebilmektedir. Yerel secimlerde daha farkli tutumlara rastlanir. Yerel se¢imlerde
adaya giiven duyma durumu daha 6nem kazanmaktadir ve belirli bir aday i¢in oy
yogunlagsmast goriilebilmektedir. Ancak aday ile parti arasinda bir uzaklik varsa

se¢men adaya giivense bile oy vermeyebilir (Butler ve Collins, 1994, s. 22).

Tutum kavrami ile bazi se¢gmenlerin neden bazi partilere oy verdigi
anlasilabilir. Oy verme isleminde bir partinin neden se¢ildigi veya bir partiden neden
kaginildig tutum kavramu ile agiklanabilir (Kalender, 2000, s. 31). Tutumlarin belirli
niteliklerine gore hiyerarsik bir sekilde siralanmasina ve orgiitlenmesine degerler
sistemi adi verilmektedir (Gliney, 2000, s. 301). Se¢menin ekonomik, egitim, is,
saglik durumlar1 degerler sistemini etkilemektedir. Ornegin, bir ise sahip olamayan
bir segcmen is vaatleri ile 6ne ¢ikan bir siyasi partiyi tercih edebilir. Bu ylizden se¢im
doneminde istihdam konusuna vurgu yapan bir siyasi parti issizlik sorununun ytiksek

oldugu iilkelerde yiiksek oy oranina ulasabilir.
2.2.2. Ekonomik Faktorler

Bireyler yasamlariin biiyiik bir kisminda ekonomik ihtiyaglarini giderme
yolunu se¢gmek zorunda kalmislardir. Maslow ihtiyaglar hiyerarsisi kurarken ilk
siraya fizyolojik ihtiyaglart koymustur. Bu ihtiyaglarin ekonomik faktorlerle
giderilecegi acgiktir. Marx ise bireyin diislince diinyasin1 kurarken ekonomik
faktorlerden etkilendigini belirtmektedir. Yapilan arastirmalar géstermistir ki bireyin
siyasi hayatta kararin1 vermesini saglayan en onemli etmenlerin basinda ekonomik
faktorler gelmektedir. Ekonomik kosullar ile secilen siyasi parti arasinda dnemli bir
iliski vardir. Ulkelerin gelismislik diizeyine gdére bu iliskinin yapisi ve yonii

degisebilmektedir (Islamoglu, 2002, s. 66).
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Ulkenin gelir seviyesi, istihdam orani, iiretim miktar1 ekonomik faktdrler
arasinda sayilmaktadir. Ekonomik olarak benzer vaatleri sunan siyasi partiler i¢in
segmenler farkli kriterleri ve Onceki tutumlarini goz oOniinde bulundurarak oy
vermektedirler (Islamoglu, 2002, s. 84). Konunun igine ekonomik unsurlar girdiginde
davranis ve diisiinceler tamamen farklilagmaktadir (Daver, 1972, s. 205). Gelir
giivensizligi yasayan bireyler sol partilere yonelebilir. Ciinkii bu bireyler sol partileri
sosyal degisim konusunda Onemli bir aktor olarak gérmektedir (Lipset, 1964, s.
72).Ust ekonomik gruplarda yer alanlar ise mevcut ¢ikarlarmi korumak igin

muhafazakar partilere yonelirler (Kalender, 2000, s. 33).

Gelir ve gelir dagilimi1 konularinda vaatleri olan partiler daha dikkat cekici
olmaktadir. Cilinkii birer vatandas olan se¢gmenler, milli gelirden daha yiiksek pay
alma arzusundadirlar. Bu alanda ortaya atilabilecek siyasi iirtinler, vergi indirimi,
tesvik ve yardim gibi basliklarda inandirici vaatlerde bulunmalidir. Enflasyon ve faiz
gibi konularda da net bir sdyleme sahip olan partiler bir adim 6ne gececektir (Atas,

2005, s. 45).
2.2.3 Demografik Faktorler

Toplumun demografik nitelikleri se¢im konusunda etkili olabilmektedir.
Demografik nitelikler toplumun yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi, meslek
durumu gibi etkenler iizerinden dagilimlarini ifade etmektedir (Islamoglu, 2002, s.
65). Ulkenin niifusu ve segmen sayis1 bu konudaki arastirmalarda énemli etkenler
olarak ortaya cikmaktadir. Se¢men dagilimina yakindan bakma ¢ok Onemlidir.
Se¢men hacminin ve yapisinin ortaya ¢ikmasina etki eden niifus nitelikleri sunlardir

(Ciftlikei, 1996, s. 50):
- Toplam niifus,
- Niifusun iilke i¢indeki cografik dagilimu,
- Niifusun yas ve cinsiyet acisindan dagilimai,
- Toplumda bulunan ailelerin nitelikleri ve yapisi,
- Niifusun egitim durumu, gelir diizeyi, meslekler gibi diger nitelikleri.

Se¢menlerin talep edecekleri siyasi iiriinlerin kag tane olacagi ve yapisinda ne

gibi nitelikleri barindiracagi sorularinin cevaplanabilmesi icin toplam niifus sayisi
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belirlenmelidir. Bu asamadan sonra da belirlenen hacimlere gore agirliklar
olusturulmali ve gerekli pazarlama planlama calismalarina gegilmelidir. Gelecekte
nifusun artis hizina ait tahminler de bugiinden se¢im calismalarimi etkileyecektir.
Siyasi parti potansiyel segmen sayisina gore simdiden bir pozisyon alabilir (Ciftlikei,

1996, . 50).

Bolge, sehir, ilge, kasaba bilgileriyle birlikte belirlenen niifus yapilari ve
yogunluklar1 bilgisi pazarlama stratejilerinde kullanilabilir. Siyasi parti, hedef pazar
gruplarina cografi bir sekilde yaklasirsa pazarlama uygulamalarii her bolge i¢in
Ozgiin bir hale getirebilir. Rekabet durumu, oy potansiyeli, mevcut segmen sayisi ve
rakip siyasi partiler gibi bilgilerle en etkin iletisim faaliyetleri planlanabilir (Baies ve
Egan, 2001, s. 28).

Niifusun iilke i¢indeki dagilimina onemli bir konu gibi yaklasilmalidir.
Siyasal iiriinlere olan talep seviyesi her bolge icin farklilik gosterecektir. Kentsel ve
kirsal niifus dagilimi ve kentlesme orani siyasal iriinlere olan talebi derinden
etkileyecektir (Ciftlikgi, 1996, s. 50). Bununla birlikte yerlesme sekli de ayni
diizeyde se¢im asamasinda etkili olabilmektedir. Bireyin kentte veya kdyde yasamasi
sadece belirli bir alanda bulunmay1 kapsamaz. Mekanin biitiin 6zellikleriyle birlikte
bireyin sosyoekonomik var olusunu belirler. Bu durumun siyasal hayata olan etkisi
de kaciilmaz olacaktir (Kiris, 2006, s. 338). Kent ve koy toplumlar1 6zgiin
niteliklerinden dolay1 birbirinden farklilagmaktadir. Bu mekéanlarda bulunan
topluluga ait bireylerin segmen olarak davranislar1 da bulunulan konum itibariyle

degisiklik gosterecektir.

Oztekin’e gore; kdy toplumlar geleneksel toplumlardir. Bu toplumlarin genel
ozellikleri tarimsal agirlikli sinirh tiretimin var olmasi, kapali ekonomi, feodal bir
siyasal anlayis, genis aileler, yerel kiiltlirle i¢ ice ge¢mislik, kaderci bir zihniyet
anlayisi, yetenekten ¢ok tamidik vesilesiyle edinilen konumlardir. Modern olarak
kabul edilen kent toplumlarinda ise yiiksek seviyeli iliretim, egitim diizeyinin
yiiksekligi, toplumsalligin gelismis olmasi, ¢ekirdek ailelerin egemenligi, demokratik

yasam anlayis1 gibi nitelikler géze ¢arpmaktadir (Kiris, 2006, S. 339).

Demografik alanda cinsiyet nedeniyle incelemeler yapilmistir. Buna gore her

cinsiyete gore farkli siyasi pazarlama anlayis1 yliriitmek miimkiindiir. Kadinlarin ve

35



erkeklerin toplumsal cinsiyet nedeniyle istlenmek zorunda olduklar1 roller, onlar
siyasi hayatta belirli eylemleri yapmaya sevk etmis goziikkmektedir. Kadinlarin siyasi
konular1 daha az takip eden ve mevcut diizeni kabul eden bir anlayis i¢inde olduklari
varsayllmaktadir. Bunun tam tersinin gegerli oldugu bdlgelerin var oldugunu 6ne
stirmek miimkiindiir. Kadinlarin erkeklere gore Tiirkiye’de daha ge¢ siyasal kimlik
kazandiklart belirlenmistir. Kdyde yasayan kadinlar ise kendilerini siyasetten

tamamen arindirmig goriinmektedir (Alkan ve Ergil, 1980, s. 142).

Siyasal yonelimlerin ve ideal kisilikleri belirlemenin cinsiyet agisindan ayrimi
cocukluk yillar1 itibariyle baslamaktadir. Ideal kisinin belirlendigi calismalarda
oglanlar askerleri, tarihi kisilikleri, is adamlarini, siyaset adamlarini ideal kisi olarak

gosterirken kizlar yakin gevresinde gordiikleri kisileri gostermektedirler (Ozankaya,
1980, s. 95).

Toplum ¢ok farkli niteliklere sahip ¢ok sayida kisiyi bir araya getirdigi icin
toplumsallik her zaman 6n plandadir. Farkli siniflara ve meslek gruplarina bolinmiis
insanlarmn istekleri ve talepleri birbirinden oldukga faklidir. Oyle ki bazi istekler
birbirine taban tabana zit olabilmektedir. Bir diger toplumsal etmen olan egitim de bu
noktada devreye girer. Bireyin yasaminin 6nemli kismini belirleyen egitim durumu
ileride ekonomik sinift belirleyebilir. Bireyin egitim diizeyi se¢im kararlarmi da
etkilemektedir. Orgiin egitime katilan birey ¢ok farkli toplumsal alanlarla karsilasma
firsat1 bulur ve toplulugun etkisiyle farkinda olmadan demokratik uygulamalar
deneyimler. Birey ayni1 zamanda bu donemde siyasi diisiincelerini sekillendirir ve
farkli siyasi fikirlerle karsilasarak zengin bir deneyim elde eder. Egitimli bireyler
siyasi hayata katilimda biiyiik bir heves gostererek demokratik anlayisin gelismesi

i¢in bireysel olarak girisimlerde bulunurlar (Undey, 1998, s. 97-99).

Lipset’e(1964) gore bireyin bulundugu meslek gurubu, se¢ime katilim
seviyesini etkilemektedir (Lipset, 1964, s. 169). Ona goére memurlar, is adamlari,
beyaz yakalilar yiiksek bir se¢im katilimi gosterirken isciler, koyliiler, hizmet
alaninda c¢alisanlar daha az katihm gostermektedirler. Bazi 6zglin meslekler ise
meslegin getirdigi ¢esitli nitelikler nedeniyle daha yliksek seviyeli bir siyasi katilimi
neredeyse zorunlu hale getirmektedir. Avukatlik, gazetecilik, Ogretmenlik gibi

mesleklere sahip olan bireylerin takip etme, cesitli oneriler sunma, bizzat yer alma
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gibi siyasal faaliyetlere daha yogun bir sekilde katildiklar1 diisiinilmektedir (Orhan,
1992, s. 37).

2.2.4. Kisilik ve ideoloji

Bireyin yasam tarz1 kisilik adin1 almaktadir. Segmenler i¢in adayin kisiligi
cok onemlidir. Kisilige uygun bir siyasi parti se¢imi sik sik yapilmaktadir. Kisilik ise
bireysel farkliliklarin var olmasi nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Bireylerin kendilerine
ait 6zgiin nitelikleri, kisisel farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Farkliliklar karakterin
olusumu i¢in belirleyicidir. Bu yiizden segmen oy verme asamasinda karar verirken
kendisine en ¢ok hitap eden ve kendi karakteriyle uyumlu olan adaya yonelmektedir.
Bireyin i¢ diinyasini yansitan bir adayin ¢ekici gelmesi olagan bir durumdur (Gtiney,
2000, s. 255).

Ozellikle yerel segimlerde adayin kisisel ozellikleri etkili olabilmektedir.
Adaym kisiligi tercihlerin belirlenmesinde Onemli bir degisken olarak ortaya
cikmaktadir. Egitim durumu, dirtstlik, lider kisilik 6zellikleri, iyi bir konusmaci
olmasi, kiiltiir ve bilgi birikimine sahip olmasi, yenilik¢i, enerjik ve samimi olmasi
gibi nitelikler adaymn kisilik seviyesini yukariya ¢ikarmaktadir. Se¢gmen belirledigi
siyasi parti liderini kendisiyle 6zdeslestirdigi i¢in bu alanda yasanan bir degisim veya
olumsuz bir durum bireyi dogrudan etkilemektedir. Se¢men, liderin kisiliginde

kendini gorerek bir bakima duygusal yatirnm yapmaktadir (Brug, 1999, s. 149).

Ideoloji, siyasal veya toplumsal bir dgreti etrafinda kurulan, belirli gruplarin
davraniglarina yon veren, sunduklariyla genel olarak toplumsal bazi degisimleri
ongoren siyasi, bilimsel, felsefi, hukuki, estetik altyapilara sahip fikir ve diisiinceler
biitinidir (TDK, 2018). Se¢men bir partinin ideolojisine bakarak oy
verebilmektedir. Ideoloji faktdrii o kadar giiglii bir faktor ki diger faktorler goz ardi
edilebilmektedir. Yasanan sosyal degisimler nedeniyle ideolojiler de g¢esitli
dontistimler gecirdigi i¢cin se¢cmenler farkli ideolojilere kayabilmektedirler. Siyasi

partilerin bu durumu 6zellikle takip etmesi gerekir (Brug, 1999, s. 149).

Ideoloji, temelini gergeklikten alsa da aslen teorik diisiinceler biitiiniidiir.
Tiirkiye’de segmenler ideolojik anlayisa gore siyasi partilerini belirlemektedirler. Bu
acidan Tiirkiye i¢in onemli degiskendir (Akgiin, 2007, s. 81). Farkli ideolojilere

sahip siyasi partiler kendi ¢izgilerini daha rahat bir sekilde olustururlar. Ayrica
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se¢cmen goziinde belirli bir imajin olugmasi acisindan da ideoloji kavrami 6nemlidir.
Bazi durumlarda fark edis, siyasi partinin sahip oldugu ideolojiyle ortaya ¢ikmaktadir
(Pippa, 2004, s. 141). Se¢men, ideolojinin baskisi altinda sadece belirli partilere
yonelmekte ve ¢ok diisiik oya sahip partiyi takim tutar gibi desteklemektedir. Salt
ideolojik sebeplerle ayni partiye 1srarla oy verme davranisi, Tiirkiye’de sik goriilen

bir segmen davranis sekli olarak dikkat ¢gekmektedir (Kapani, 2002, s. 106).
2.2.5. Ulkedeki Siyasi Sistem

Sistem teorisi, siyasal diizeni toplumda yasanin ve diizenin devami igin
onemli bir giic olarak ele almaktadir (Uysal, 1984, s. 10). Ulkede yer alan siyasi
kurumlarin birbiriyle olan iligkileri ve diizenlenis bi¢imleri tlilkenin siyasi rejimini
belirlemektedir (Giirbiiz, 1980, s. 17). Siyasal hayatta orgiitlenenler ve kurumlarin
basinda olan yoneticilerin kararlar1 ve sorunlara verdikleri cevaplar siyasi rejimini
varhigimi gostermektedir (Duverger, 1994, s. 10). Rejimin degeri ydneticilerin
degeriyle kosut olacak bir sekilde bigimlenir. Bu yoneticilerin segilme ve goreve

gelme bigimleri, rejimin var olusuyla i¢ i¢ce gegmis durumdadir.

Yoneten kitlenin otoriter oOzelligi ile yonetilenlerin 6zgiirliik seviyesi
arasindaki iligki rejimin siyasal hayat hakkindaki uygulamalarinda kendisini
gostermektedir. Liberal bir Ogretinin var olmasi i¢in iktidar ve devlet giicii
sinirlandirilmali ve bireysel ozgiirliik tesis edilmelidir. Bu yonde bir uygulamanin
gerceklestirilmesi i¢in yonetenler yonetilenler tarafindan gérev basina getirilmelidir.
Bu da se¢imle miimkiindiir. Siyasal rejime rengini veren unsur diiriist siyasetcilerin

adil bir se¢imle gorev basina gelerek isbasi yapmasidir (Duverger, 1994, s. 11).

Se¢menin siyasal hayata katilimi ve kendini ifade edebilme olanaklar1 var
olan politik yapimin nitelikleriyle yakindan ilgilidir (Islamoglu, 2002, s. 66). Politik
yapty1 olusturan temel dinamik siyasi rejimdir. Siyasal rejim hem sec¢im tercihlerini
hem de siyasal hayata katilim diizeyini yakindan etkilemektedir. Bu yiizden

demokratik bir sistem, diger siyasi rejimlerden ayrilmaktadir.

Secim sisteminde tercih 6zgiirliigline sahip olma ¢ok dnemlidir. Bu durum
demokrasinin bir geregi olarak goriilmektedir. Yogun bir sekilde yapilan iletisim
faaliyetleri ile gergeklestirilen propaganda caligmalariyla bireylerin se¢im tercihleri

etkilenmektedir (Orhan, 1992, s. 16). Mevcut sistemde ise se¢menlerin parti
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programina ve adaylara karigamayacagi yoniindeki goriis hakimdir(Kapani, 2002, s.
107). Buna gore se¢men sadece partinin kendisine sundugu adaylardan birini segmek
zorundadir ve bu adaymn durumu hakkinda bir degerlendirme olanagina sahip
degildir. Yapilan propaganda ¢alismalariin siyasi rejimle yakindan iliskili oldugu
diisiiniilmektedir. Bireylere kendini 6zgiir bir sekilde ifade etme alani taninmissa,
tilkede demokratik anlayisin var oldugu disiiniilebilir. Reklam faaliyetlerinin
demokratik alanda daha yogun bir sekilde var oldugu tahmin edilmektedir.
Propaganda faaliyetinde ise beyin yikama, manipiile etme, psikolojik savas gibi
farkl1 birgok calisma gerceklestirilmektedir (Undey, 1998, s. 45-46).

2.2.6. Liderin ve Adayn Ozellikleri

Siyasi iirlin, se¢im sisteminin ve kampanyalarmin en 6nemli faktorlerinden
biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Segmen davranisini etkileme yoniinde siyasi Uriinii
kullanmak ¢ok onemlidir. Gegmis secimlerden ¢ikarimlar yapan partiler, liderin ve
adaylarin se¢im sonucu i¢in ¢ok Onemli etmenler oldugunun farkindadirlar. Bu
yiizden se¢im donemlerinde parti lideri, iist diizey yoneticiler ve biitiin adaylar
onemli kisilerdir. Bu kisiler siyasal pazarlama anlayisinda iirlin olarak goriilmektedir.
Bu bireylerin biitiin davraniglar1 partinin ideolojisi ve parti programiyla uyum i¢inde
olmalidir. Aksi taktirde parti potansiyelinin altinda bir se¢im sonucuna ulasilir.
Iletisim olanaklarinin smirsiz oldugu simdilerde bir adayin agzindan g¢ikabilecek
yanlis bir s6z, ¢ok hizl1 bir sekilde insanlara yayilabilir ve parti bu durumdan zararh

cikabilir (Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 84).

Parti liderinin veya adaylarin ¢izdigi profil, sundugu imaj veya kisilikler
segmenler iizerinde biiyiikk bir etkiye sahiptir. Se¢cmen sadece kisilige bakarak
tercihini degistirebilmektedir. Lideri veya adaylari yakindan tanimayan, parti
degistirmeye c¢ok sicak bakmayan, sagduyulu se¢menler bu kisilerin sadece
kisiliklerine veya siyaset¢i imajlarina bakarak oy kullanmaktadirlar. Adayin kisilik
ozellikleri farkli bir pazarlama bileskesini ortaya ¢ikarmaktadir. Kisiligi yansitan
Ogeler dis goriiniis, hitabet yetenegine sahip olma, kararli ve lider olma, toplumun
onayladig1 karakter ozelliklerine sahip olma, yenilige acik olma, degisiklige ayak

uydurabilme, yurtsever ve demokrat nitelikler tasimadir (Islamoglu, 2002, s. 89).
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Secimde adayin Ozgiin nitelikleri partinin hedefledigi se¢gmen kitlesiyle
uyumlu olmalidir. Ornegin kadin se¢menlere seslenebilmek igin ¢ok sayida kadin
aday, isci kesiminden oy almak icin ise is¢i temsilcisi adaylar se¢cim donemlerinde
one ¢ikarilmalidir. Kamuoyu nezdinde yiliksek ses getirmek ig¢in sporcularin,
sanat¢ilarin, bilim insanlarinin aday gosterildigi goriilmektedir (Tan, 1998, s. 85).
Kamuoyunun yakindan tanidig1, genis kesimler tarafindan bilinen ve sevilen kisilerin
partinin saflarina ge¢mesi ve siyasi hayatta bir rol oynamasi siyasal pazarlama
alaninda yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Polat vd., 2004, s. 233). Bu yontem
Tiirkiye’de yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Birgok parti {ilkede taninan isimleri

kendi partilerine katarak se¢cimlerde dnemli basarilara ulagsmaktadir.
2.3. SIYASI PARTILERDE PAZARLAMA KARMASI

Ticari pazarlama alaninda yer alan pazarlama karmasi elemanlar1 gibi siyasal
pazarlama karmasit elemanlari vardir. Bu elemanlar se¢im c¢alismalarinda
gerceklestirilen bircok uygulamanin temelini olusturmaktadir. Karmaya ait her bir
unsurun amaci, se¢men ilizerinde siyasi parti i¢in olumlu bir etki olusturmak ve

secmenin tercihini partiye kaydirmaktir.
2.3.1. Siyasal Uriin

Pazarlama karmasina ait elemanlarin en énemlisi iiriindiir. Uriin var olmadan
higbir pazarlama faaliyetine baslanamaz. Literatlir de incelendiginde varilan sonug
sudur ki, Uriin en on planda olan pazarlama karmasi elemanidir. Konu siyasi
pazarlama olunca pazarlama karmasi iginde degerlendirilen iiriin olduk¢a farkli bir
unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ticari pazarlama alaninda iiriin, bir fiziki mal veya
hizmet cesidi olarak ele alinirken, siyasi pazarlama icin iirlin olarak bdyle bir
simirlandirma yapilamaz. Siyasi pazarlama agisindan {irlin siyasi partinin lideri,
secimde gosterilen adaylar, partinin imaji, felsefesi, ideolojisi, programi ve sundugu

biitlin igerikleri kapsamaktadir (Kapani, 2002, s. 107).

Siyasi Uriinlerden hangilerinin toplum i¢in énemli oldugu toplumun yapisina,
demokratik yasam diizeyinin seviyesine ve toplumsal sorunlarin gesitliligine gore
degismektedir (Islamoglu, 2002, s. 116). Siyasi pazarlamanin hedefi segmen
tercihlerini etkileyerek en yiiksek oy oranina ulasmaksa, secimde kullanilacak siyasi

irlinlin dogru ve ihtiyaca uygun olacak sekilde belirlenmesi ¢ok Gnemlidir. Bu
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konuda en 6nemli gorev siyasi {iriin yelpazesinin merkezinde bulunan parti liderine

diismektedir.
2.3.1.1. Lider ve Lider imaji

Ortak yasam Kkiiltiiriiniin gelismesiyle birlikte bir ihtiyagla birlikte ortaya
¢ikan liderlik kavramindan ilk olarak literatiirde 14. yiizyilda bahsediliyor olsa da bu
kavramin tarihi ¢ok daha eskilere dayanmaktadir. Orgiitlii bir toplumda farkl1 birgok
sosyal alan var oldugu icin organizasyon ve is bolimii gibi unsurlara ihtiyag
duyulmustur. Bu alanlarin yonetimi igin ise ¢esitli yoneticiler ortaya g¢ikmustir.
Yonetim alanlarimi etkin bir sekilde ele gegiren bireyler ise zamanla topluma liderlik

etmislerdir.

Liderlik kavrami igin ¢ok sayida tamim gelistirilmistir. En temel
tanimlarindan birine gore liderlik belirli grup bir insan1 bir amag etrafinda toplama,
yapilacak biitiin eylemler icin onlar1 harekete gecirme ve gerekli bilgi ve yetenegi
etkin bir sekilde kullanma becerisidir (Zel, 2001, s. 90). Bir girisimde ortak
faaliyetleri gergeklestirme konusunda herkesi yonlendirmeyi basarmadir (Hodgetts,
1997, s. 318).

Lider; grup tiyelerinin hissettigi ancak heniiz belirli olmayan ortak diistince ve
istekleri belirlenmis bir hedef dogrultusunda tatmin etmeye c¢alisan ve grup
tiyelerinin sahip oldugu yetenegi hedef dogrultusunda harekete geciren kisidir. Kendi
grubunda ortaya ¢ikan lider, diger bireylerin davranislarini yonlendirir (Sabuncuoglu

ve Vergilier Tiiz, 2005, s. 204-205).

Siyasi lider; siyasi partinin en ist noktasinda bulunan ve partinin hedefe
ulagsmasinda en etkin gorevi yiiriiterek partinin yonetimini tstlenen kisidir (Tan,
2002, s. 37). Siyasi parti lideri sadece belirli gorevleri yiiriitmekle kalmaz, toplumla
i¢ ige oldugu i¢in ¢cok daha 6zgiin bir kisilige sahip olmalidir. Liderin kisiliginde ve
varliginda var olan diislince diinyas1 ve anlayisla birlikte kitleler liderin pesinden
gitmekte, onun diisiince ve davranislarindan etkilenmekte ve sonug¢ olarak mevcut

partisini degistirerek nihayetinde etkilendigi liderin siyasi partisine yonelmektedir.

Siyasi iiriin olarak kabul edilen parti lideri Tiirkiye gibi iilkelerde ¢ok dnemli
bir figiirdiir ve segmenler lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Siyasi liderin varlig1 o

partiye oy vermek i¢in ¢ogunlukla en gii¢lii motivasyondur(Say ve Ekinci, 2003, s.
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79). Parti kimligi ve liderin varligi genellikle i¢ ige gegmistir. Bazi segmenlere gore
liderin varlig1 oldugu siirece partinin ismi ¢ok dnemli degildir. DP ve Menderes, DSP
ve Ecevit, ANAP ve Ozal, AK Parti ve Erdogan 6rneklerinde oldugu gibi parti ve
siyasi lider birbiriyle 6zdeslesmistir. Siyasi liderin bir diger 6nemi de parti tarafindan
sunulan siyasi biitiin vaatlerin lider sayesinde somutlastirilmasidir. Liderin dis
goriiniimil, yiirlylsil, tarzi, giyim tercihleri, konugsma bi¢imi, iislubu, ge¢miste
yasadigi, toplumsal sinifi, olaylara yaklagimi, 6zgilin fikirleri aslinda partinin
sundugu biitiin siyasi unsurlar1 temsil etmektedir. Ingilizcede yer alan image
kelimesinden gelen imaj aslinda resim, goriintii ve hayal anlamlarina gelmektedir.
Imaj yaratmak ise aslinda var olan bir goriintilyii oldugu gibi sunmak anlamina degil,
goriilmesi istenen soyut goriintiiniin zihinlerde olusturulmas:t anlamina karsilik

gelmektedir (Unal Erzen, 2008, s. 74-75).

Meyer’e gore (2002, s. 82) imaj, sahte eylemlerle tasarlanmis yapay bir {iriinii
ortaya c¢ikarmaktadir. Tiiketici ticari bir mal veya hizmete, se¢men ise siyasi bir
rtine kars1 tutumlar gelistirir. Siyasi liderin sundugu imaj ile se¢gmenin kafasinda
ortaya ¢ikan imaj arasinda bir uyumluluk varsa ortada bir siyasi basar1 var demektir
(Shama, 1973, s. 799). Siyaset ile imaj arasindaki iliski basariyr dogrudan
etkilemektedir. Siyasi lider i¢in bir imaj olusturmak ne kadar onemliyse, segcmeni o
imaja inandirmak o derece 6nemlidir. Imaj en ¢ok siyasi partinin lideri i¢in yaratilir.
Imaj olusturulurken iletisim ve pazarlama uzmanlarinin bilgi ve tecriibelerinden
yararlanilir. Yaratilan imaj siyasi parti i¢in bir cati islevi gérmektedir. Bu cati
etrafinda kurulan yapida biitiin siyasi vaatler siralanmaktadir. Segmen siyasi imajdan
etkilenmisse, bu cat1 altinda sunulan biitlin siyasi unsurlar segmen tarafindan kolay
bir sekilde alinmaktadir. Ozellikle segmenin siyasi goriisii ile partinin siyasi goriisii
yakinsa uzun vadeli bir iligkinin var olacagindan bahsetmek miimkiindiir. Boylesi bir
durumda siyasi liderin agzindan ¢ikan her s6z se¢gmen tarafindan kolay bir sekilde

benimsenecektir (Kapani, 2002, s. 112).

Genellikle se¢im donemlerinde segmen nabzini tutan kamuoyu arastirmalari
yapilir. Bu arastirmalarda se¢gmenlere liderin nitelikleri konusunda bazi sorular
sorulur. Bu sorularda segmenin neye deger verdigi anlasilir. Liderin giivenilir, diiriist,
enerjik, sorumluluk sahibi gibi niteliklerin hangilerinin agir bastig1 belirlenir. Bu

aragtirmalar sonucunda elde edilen bilgilerle parti lideri i¢in bir imaj yaratilir. Bu
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imajimn en 6nemli kismimi se¢cmenin arzu ettigi karakter ozellikleri olusturacaktir.
Liderin nitelikleri segmenin istedigi karakter nitelikleri ile uyumlu olmasi, siyasi
pazarlama uzmanlarinin isini kolaylastirir. Ellerinde potansiyel bir basar1 olanagina
sahip olan bu uzmanlar, bu noktadan sonra ¢esitli jestler, olaylar ve goriintiilerle
etkili bir pazarlama stratejisi olustururlar (Meyer, 2002, s. 82). Boylesi bir imaj
calismasina ¢ok sayida elestiri gelmektedir. Bu elestirilerin odak noktasi liderin
diirtistliikten sapmasini icermektedir. Cilinkii imaj ¢calismasinda liderin gercek 6zelligi
yansitilmamaktadir. Ortaya ¢ikarilan gergeklik bir reklamcilik basarisidir. Sonug

olarak basarilan sey se¢gmeni kandirmaktir (Unal Erzen, 2008, s. 76).

Ozellikle iletisim kanallarini etkin bir sekilde kullanan veya bu kanallara
cesitli yollarla hiitkmeden siyasi partiler, siyasi iletisim alaninda yarisa Onde
baslayacaktir. Yogun bir iletisim faaliyeti ile bilgi bombardimanina tutulan se¢men
Ozglr iradesiyle bir siyasi partiye taraf oldugunu diisiinecek, ancak verdigi karar
sadece bir yanilsamadan ibaret olacaktir. Yapilan bu olumsuz degerlendirmelere
ragmen siyasi alan icin gerceklestirilen iletisim faaliyetleri ve imaj olusturma
calismalar1 secim kampanyalar1 i¢in ve uzun omiirlii se¢gmen-parti iliskisi kurabilmek
icin adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Genel olarak bakildiginda siyasi alanda
basartya ulaganlar ug¢ ideolojilere sahip siyasi partiler degil, merkezi konumda
bulunan siyasi partilerdir. Kendini merkezi olarak konumlandiran siyasi parti ise 6ne
cikabilmek icin kendine &zgii siyasi bir imaj olusturmak zorundadir (Unal Erzen,
2008, s. 76).

2.3.1.2. Parti Kimligi ve Ideolojisi

Limanlilar’a(1991) gore siyasi partinin trettigi fikirler ve sorunlara getirilen
¢Oziim Onerileri siyasi {iriin olarak kabul edilmelidir (Limanlilar, 1991, s. 34). Bazi
aragtirmacilara gore siyasi partiye ait cesitli igerikler siyasi iiriin yelpazesinin en
basinda yer almalidir. Partiye ait bu unsurlar se¢im basarisi i¢cin 6nemli unsurlardir.
Bir program etrafinda toplanan ve iktidar1 hedefleyen orgiitler literatiirde siyasi parti
olarak adlandirilmaktadir (Kapani, 2002, s. 160). Cesitli programlar olusturma, siyasi
iktidar1 elestirme veya elde etmeye c¢aligma, toplumu bilgilendirme, 6zglin bir
muhalefet tarzi sunma gibi birgok eylem ve faaliyet siyasi partiler tarafindan

gerceklestirilmektedir (Tan, 2002, s. 40).

43



Pazarlamanin en 6nemli konularindan biri marka ve {iriin i¢in konumlandirma
caligmas1 yapmaktir. Tiiketicinin zihninde yer eden iyi bir konum, konumlandirma
calismasmin amacimi olusturmaktadir. Uriine bir kimlik kazandirilirsa iyi bir
konumlandirma yapilabilir. Siyasi partilerin faaliyetleri de birer {iriin oldugu igin
pazarlama alaninin siyasi kanadindan yararlanmak gerekmektedir. Siyasi pazarlama
alaninda siyasi partiye kimlik kazandirmak ¢ok 6nemlidir. Partinin 6zgiin nitelikleri
one ¢ikarilarak bir siyasi kimlik olusturmak miimkiindiir. Paylasilan ortak goriisler,
sorunlara getirilen ¢6ziim Onerileri, ortak degerler kimligi olusturan bazi unsurlardir.
Tiirkiye’de siyasi kimlikleri birka¢ parcada incelemek miimkiindiir. Sosyalist,
milliyetgi, liberal, Atatiirkcii, Islamci, sosyal demokrat, muhafazakar gibi kimlikler
Tiirkiye’de sik kullanilan siyasi kimliklerdir. Bu kimlikleri sag ve sol olarak iki temel
kanatta incelemek miimkiindiir. Ancak c¢ok daha biiyiimek isteyen siyasi partiler
merkezi bir noktada konumlanarak farkli goriisleri tek bir potada eriterek biiyilik bir
secmen Kkitlesinin karsisina ¢ikmaktadir. Burada amag¢ oy potansiyelini de asarak
iktidar1 hedeflemektir. Ornegin, sag partilerin kodlart olan milliyetgilik ve
muhafazakarlik, kendini sol olarak kodlayan baz1 partiler tarafindan da
kullanilmaktadir. insan haklar, esitlik, saglikli toplumsal yasam gibi konular sol
partilerin sdylemlerinde yer alirken, artitk hemen hemen biitiin partiler segim
propagandalarinda bu konulara kesinlikle gonderme yapmaktadir (Gérmez, 1999, s.

13).

Parti kimligini olusturan en 6nemli dgelerden biri ideolojidir. Fikirler bilimi
olarak kabul edilen ideoloji, toplumun davraniglarina yol gosteren politik ve felsefi
diistinceler biitiintidiir (wikipedia, 2018). Toplumun bulundugu durum ve sorunlarin
yapisi ideolojinin yoniinii belirlemektedir. Ideolojiler tek bir cerceve etrafinda
incelenemez. Cok sert teorik fikirlerden ortaya ¢ikan sert ideolojiler oldugu gibi,
toplumsal ¢ikarlar1 hedef alan ve somut fikirlerden yola ¢ikan yumusak ideolojiler
bulunmaktadir (Mardin, 2011, s. 13). Siyasi partiler siyasi iklimin durumuna goére
sert veya yumusak ideolojilerden birine yonelebilir. Cok partili siyasi sisteme gegis
sonrasinda ideolojiler gesitlilik kazanmistir. Eger bir iilkede kanunlar ideolojilere
yonelik sinirlamalar icermiyorsa ¢ok sayida siyasi fikrin dolasimda oldugundan
bahsedilebilir. Smirli ¢ok partili sistemin var oldugu {ilkelerde ise bazi siyasi

ideolojiler yasaklanmistir. Ornegin Tiirkiye’de anayasamin giivence altina aldig1
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siyasi yoOnetim sistemini degistirmek isteyen ideoloji etrafinda bir siyasi parti

kurulamaz (Tan, 2002, s. 41).

Parti kimligi ve ideolojisi i¢ ige ge¢mistir. Bu iki 6ge siyasi hayatta ayr1 ay1
diisiiniilemez. Siyasi bir parti sadece siyasi bir durum sonucunda belirli bir ideolojiye
yoneliyorsa veya ideolojisinde sik sik degisiklikler yapiyorsa ¢atist saglam bir siyasal
imaja sahip olamayacaktir. Bu yiizden uzun vadeli disiiniilmeli, popiilist
sOylemlerden uzak olacak sekilde partiyi uzun vadede siyasi iktidara tasiyacak temeli

saglam ideolojiler benimsenmelidir.
2.3.1.3. Adaylar

Siyasal pazarlama alaninin iirin karmasi i¢inde yer alan diger bir oge
adaylardir. Gerekli sartlar1 saglayarak devletin i¢inde ¢alismaya istekli olan kisilere
aday denir (Tan, 2002, s. 41). Adaylar sorumlu olduklar1 bélgelerde partinin yiizii
olarak islev gormektedir. Aday adeta siyasi partiyle segmen arasinda bir koprii gibi
vazife gormektedir. Aday yaptig1 faaliyetlerle parti liderligine kadar
yiikselebilmektedir. Bu yiizden adayin secimi titiz bir sekilde yapilmalidir. Partinin
genel durumuna ve programina uygun olmayan aday partiden uzaklastirilmalidir.
Adayin kisisel 6zellikleri segmen i¢in ¢ok dnemlidir. Herhangi bir partiye bagliliklar
olmayan ve siyasetle ilgilenmeyen bazi segmenler sadece adayin kisiligine bakarak

oy vermektedirler (Bayraktar, 2009, s. 34).

2002 yilinda gerceklestirilen genel se¢imlerden sonra yapilan bir arastirmaya
gore segmenlerin adaylarda dikkat ettikleri Ozellikler sunlar olmustur (Polat vd.,
2004, s. 112-113): adayin giivenilir olmasi, adaym hitabet yetenegi, yapilan
sOylemler, egitim durumu ve adayin ge¢misi. Adayin secilme sirasi,partinin aday
belirleme sistemi ve kadin aday sayis1 gibi faktorler ise se¢gmenler tarafindan 6nemli
goriilmemistir. Bununla birlikte adayin taninma seviyesi ve adayin bolgede yaptig

hizmetlerin 6nemli olarak goriilmemesi de dikkat ¢ekmistir.

Bir siyasi partinin kimligi hakkinda bilgi veren en énemli 6gelerden biri de
partinin adayidir (Islamoglu, 2002, s. 129). Ancak adaylar parti liderleri kadar énemli
goriilmezler. Her adayin nihai amaci secilmek olsa da bazi durumlarda yan amaglar
da onemli olabilmektedir. Partinin ideolojisini yaymak, halki yeni diisiincelerle

bulusturmak ve iyi bir oy oranina ulasmak bazi adaylar i¢in dncelikli olabilir (Topuz,
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1991, s. 179). Kanunlara gore bir adayin segilebilmesi igin bir siyasi partiye iiye
olmast zorunlu bir kosul degildir. Aday se¢imlere bagimsiz olarak girebilir ve
secilebilir. Tiirkiye siyasi hayatinda bagimsiz aday olarak se¢ime girip kazanan ¢ok

sayida kisi var olsa da bunlarin oran1 genel i¢inde diisiik kalmaktadir.
2.3.2. Siyasal Fiyatlandirma

Geleneksel pazarlamada iiriin ve hizmet karsiliginda bir fiyat 6denir. Ancak
siyasal pazarlamada fiyat 6denen bedel degildir. Siyasal partinin vaatleri sonrasinda
kazandig1 oylar, iiyelerin partiye sundugu hizmetler ve liye aidatlar1 fiyat olarak
kabul edilebilir (Uslu Divanoglu, 2008, s. 111). Siyasal alanda verilen vaatler ve
kazanilan oylar bir aligveris iligkisi olarak kabul edilirse se¢menin partinin
degerlerini kabul etmesi ya da adaymm se¢meni memnun etmek i¢in degerlerini
degistirmesi fiyatlandirma mekanizmasi kapsaminda yapilan bazi faaliyetler olarak
kabul edilebilir (Polat vd., 2004, s. 37). Buradaki fiyat kavramindan bahsedince
gercek manada bir fiyattan bahsedilmemektedir. Siyasal pazarlama alaninda mal
veya hizmet olarak konusu gecen O6ge siyasi liderlerin se¢gmene sundugu kamu
hizmeti olanaklaridir. Se¢gmenler bir bedel olarak bu vaatleri alirlar ve fiyati uygun
bulduklarinda ilgili partiye oy olarak doniis yaparlar. Siyasi partiler vaatlerini
olustururken devletin biit¢esini ve ekonominin durumunu géz 6niinde bulundururlar.
Bu asamadan sonra optimal bir kamu hizmeti sepeti olustururlar. Boyle bir uygulama
yapilirken belirlenen amag, toplum i¢in en yliksek fayday: ortaya ¢ikarmaktir. Halkin
en iyi hizmete ulagsmasi arzu edilir olmalidir. Siyasi parti bu sayede kendisini farkl

kilabilir (Kaleli, 2015, s. 18).

Siyasal partiler siyasal pazarlama faaliyeti yiiriitiirken se¢menlerine mal ve
hizmet pazarlamazlar. Somut ¢iktilar yerine fikirler, diisiinceler, hizmetler, faydalar
ve adaylar pazarlanir. Sunulan siyasal {iriin se¢men tarafindan kabul gordiigii zaman
siyasi parti bir oy kazanmis olur (Henneberg, 2006, s. 17). Se¢gmen mal veya hizmet
yerine gelecekte bireysel ve kamusal bir yarar elde edecektir. Faydanin elde
edilmesinden Once bedel olarak siyasi partiye oy verecektir. Bunun disinda partiye
sunulan hizmetler ve 6denen aidatlar da bedel olarak kabul edilir. Siyasi parti fayda
ve hizmet vaat ederken gercekei ve ikna edici olmalidir. Ciinkii segmen kendisine en

yiiksek fayday1 getirecek olan siyasi partiyi segecektir. Sunulacak olan kamu hizmeti
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ise bir maliyete sahiptir. Ancak segcmen en diisilk maliyet ile en yiiksek fayday1
saglayacak olan partiye yonelir. Bu durumun farkinda olan siyasi parti de segmenleri
kendisine ¢ekebilmek i¢in dogru bir maliyet hesaplamasi yapmalidir. Hem adaylarin
sOylemleri hem parti programi gergege uygun olmalidir (Attouf, 2017, s. 38).

Gergeklikten uzak, uguk vaatlerin verilmesi partiyi basaridan uzaklastiracaktir.
2.3.3. Siyasal Dagitim

Geleneksel pazarlama anlayisinda dagitim ¢ok onemli bir pazarlama karmasi
elemanidir. Uretilen iiriin tiiketiciye dogru bir sekilde ulastirilmadikc¢a basarili bir
pazarlama faaliyetinden bahsetmek miimkiin degildir. Ulastirma faaliyetlerinin hepsi
dagitim admi almaktadir. Dagitim kanallarinin bir araya gelmesi ile dagitim sistemi
olusur. Bir mal veya hizmetin iireticiden tiiketiciye ulastirilma cabalar1 dagitim
kanali ile olur (Stern ve Reve, 1980, s. 52). Siyasi pazarlama alaninda siyasi partilere
ait urlinlerin segmenlere ulastirilmast i¢in olusturulan diizenek dagitim adini alir
(Tan, 2002, s. 51). Partiler ¢esitli aracilara ait dagitim kanallarin1 kullanarak segmene
dolayli bir yoldan ulasabildigi gibi mitingler diizenleyerek ve bolge ziyaretleri
yaparak dogrudan bir yolla dagitim faaliyeti gerceklestirebilir. Dagitim kanalinda yer
alan tyeler yonetsel acidan partiye farkli sekillerde baglidirlar. Bunlar partinin
ideolojisini sahiplenmeden iicret karsiligi calisan parti {liyeleri olabilecegi gibi

disaridan hizmet veren kisi veya kuruluslar olabilir.

Dagitim kanallarindan  hangisinin ne seviyede kullanilacagi se¢im
kampanyasinin en basinda belirlenmelidir. Genel veya yerel secimlere gore dagitim
kanallarinin se¢imi yapilabilir. Ornegin genel secimlerde hem dogrudan hem dolaylh
dagitim kullanilir. Yerel se¢imlerde ise daha ¢ok dogrudan dagitim tercih edilir.
Dogrudan dagitim kapsaminda bolge, mahalle, ev, is yeri ziyaretleri yapilir. Dagitim
faaliyetinin etkin bir sekilde gergeklestirilmesi i¢in dagitim kanalinda yer alan biitiin
aktorlerin faaliyetlere etkin bir sekilde katilmasi ¢ok onemlidir. Dagitim kanalinda
yer alan liyeler arasinda gerceklesen bilgi akisinin hizli ve dogrudan olabilmesi i¢in
son teknoloji iletisim araglar1 kullanilmalidir. Etkin bir iletisim ag1 sayesinde
se¢mene hizli bir sekilde ulagsmak miimkiindiir. Dagitim faaliyetleri ile tutundurma
faaliyetleri arasinda yogun bir iligki vardir. Satis1 arttirmaya yardimci olan

tutundurma faaliyetlerinin hepsi dagitim faaliyetlerinin 6nemli bir kismiyla iliski
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halindedir. Konu dagitim ve tutundurma ise smnirlarin nerede baglayip bittigi

belirsizdir.
2.3.4. Siyasal Tutundurma

Bir {iriiniin, markanin veya hizmetin son kullaniciya yonelik iletisim
acisindan yapilan faaliyetlerin tlimiine tutundurma adi verilmektedir. Tutundurma ile
tilketicide bir farkindalik yaratilir. Tiiketici bu farkindalik sayesinde mevcut olan
irliin veya hizmeti diger Uriin ve hizmetlerden kolay bir sekilde ayirt edebilir.
Tutundurma ile bir tercih sebebi yaratilir. Uriinlere ait bilgilerin gerekli kisilere
ulastirilmasini saglayan biitlin iletisim unsurlarinin bir araya gelerek olusturdugu
kavram pazarlama alaninda tutundurma olarak adlandirilmaktadir (Islamoglu, 2006,
S. 419). Tutundurmanin temelinde iletisim vardir. Ticari pazarlamada etkin bir
tutundurma faaliyeti gergeklestirmek igin hedef kitle ile isletme arasinda etkin bir
iletigim sistemi olusturulmalidir. Bu sistemde yer alan unsurlar mesaj, alici, kanal,

kaynak ve geri bildirimdir.

Siyasi pazarlama agisindan kaynak siyasi partinin kendisidir. Mesaj, segmene
gonderilen biitiin iletilerdir. Alici se¢cmenlerdir. Mesajin se¢men tarafindan algilanma
diizeyi ise geri bildirimdir. Siyasal pazarlama ve iletisim denilince akla ilk olarak
siyasal reklamlar ve propaganda gelir. Bu iletisim ¢aligmalar1 siyasal tutundurma
caligmalarinin bir kismini olusturmaktadir. Ancak siyasal tutundurma sadece bu
caligmalardan ibaret degildir. Siyasal dagitim ve tutundurma kavraminin i¢ ice
geemesi nedeniyle siyasal tutundurma kavramini ayirt etmek giiclesmistir. Bazi
durumlarda siyasal tutundurma siyasal dagitimi da kapsadigi i¢in siyasal pazarlama

alaninda ¢ok daha biiyiik bir 6neme sahip olur hale gelmistir (Polat, 2015, s. 446).

Siyasi partiler se¢gmenlerini etkilemek icin siyasi pazarlama faaliyetlerini
kullanirlar. Uzun donemli gergek bir siyasal basaridan bahsedebilmek i¢in siyasal
pazarlama faaliyetlerini zamana yaymak gerekmektedir. Ciinkii segim donemlerinde
biitlin siyasi partiler zaten yogun bir sekilde siyasi iletisim ¢abalarina
girismektedirler. Bu yiizden 6ne c¢ikabilmek ve se¢menin ilgisini ¢ekebilmek igin
secim donemi disinda da se¢menin ilgisi canli tutulmalidir. Bu durum, partinin
gelecekteki oylarini da garanti altina almaktadir. Sadece se¢cim donemlerinde yapilan

iletisim faaliyetleri se¢gmenin uzun vadeli deste§ini kazanmada yardimci
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olmamaktadir. Clinkii bir segmenin partiye tam olarak giivenebilmesi i¢in uzunca bir
stirenin gegmesi gerekmektedir. Se¢cim doneminde yogun bir bilgi bombardimani
altinda kalan se¢gmenler partiler arasindaki farkliligi belirleyemez. Bu yiizden bir
partinin se¢im doneminde se¢gmen kazanmasi zor bir olaydir. Siyasi parti siyasal
tutundurma faaliyetleri kapsaminda uygulamalarini planlamali ve eylemlerini uzun
zamani kapsayacak sekilde yapilandirmalidir. Se¢gmeni etkileme ve garanti oya sahip
olma ancak bu sekilde miimkiin olacaktir (Polat, 2015, s. 452). Siyasal reklam,
propaganda, kamuoyu arastirmalari ve medya iliskileri siyasal tutundurma

karmasinin baslica elemanlarini olusturmaktadir.
2.3.4.1. Siyasal Reklam

Siyasal pazarlama karmasina ait elemanlardan biri olan siyasal tutundurma
calismalar1 farkl birgok iletisim araci ile miimkiin olmaktadir. Bunlardan biri siyasal
reklamdir. Genel olarak kabul edilen bir tanima gore reklam, bir {iriiniin, hizmetin
veya diislincenin belirli kisiler tarafindan bedelinin 6denmesi karsiliginda yapilan bir
kistm tanitim faaliyetleridir. Uriin veya diisiince bir bedel karsihig1 kisisel olmayacak
sekilde tanitilir. Siyasal iiriinii segmenlere tanitabilmek i¢in reklam araci kullanilir.
Se¢mene ulagmak i¢in reklam faaliyetlerini kullanmak ¢ok o6nemlidir. Siyasal parti
secim kampanyalar1 ile adaylarmi se¢im Kkitlelerine tanitir. Partinin ideolojisi,
orgiitlin yapis1 ve liderin yetenekleri reklam sayesinde se¢gmene duyurulur. Siyasal
iiriin kapsaminda degerlendirilen siyasal partilere ait biitlin unsurlar se¢gmenlerin
huzuruna sunulur. Reklam araciligi ile siyasal parti siyasal iiriiniiniin 6zgiin
niteliklerini ortaya ¢ikarir. Bu sayede rakip siyasi partiler ile baz1 farklarin oldugu
anlagilir. Siyasi parti lilkenin sorunlarini, ¢6ziim Onerilerini, planladiklarini ve
vaatlerini reklam araciligi ile net bir sekilde se¢gmenlerine duyurur. Reklam

caligmalari ile parti kendi diisiincelerini benimsetmeye ¢alisir (Polat, 2015, s. 454).

Siyasal pazarlama uzmanlar1 c¢ok farkli reklam araclarimi kullanirlar.
Televizyon, radyo, gazete, dergi, ilan panolar1 gibi dis reklam araclari kullanildig:
gibi internet ve teknoloji gibi en son olanaklardan da faydalanilir. Afisler, brosiirler,
el ilanlar1 da hala kullanilmaktadir. Bu reklam caligmalarinda gorsellik 6n plandadir.
Toplu tasima araclarinin kullanildig: yerlerde elektronik panolar yogun bir sekilde

kullanilmaktadir. Video ve animasyon Ozelligine sahip reklam araglar1 ¢ok etkili
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olabilmektedir. Siyasi partiler su anda en dnemli iletisim aract olan mobil telefonlar

kullanarak se¢im g¢alismalarini yiiriitmektedirler (Polat, 2015, s. 454).

Siyasi reklam ile kamuoyu parti ve lider hakkinda bilgiler edinir. Reklam
sadece bilgilendirme ile kisitli degildir. Parti oylarmin artmasini saglayan siyasi
reklamlar yogun bir sekilde kullanilmalidir. Siyasi parti imaj olusturma agamasinda
siyasi reklami kullanir ve partinin kitleler tarafindan benimsenmesini saglayabilir.
Ortaya ¢ikan kriz gibi durumlarin dnlenmesi i¢in de siyasi reklamlar kullanilabilir.
Se¢menler reklamlar sayesinde dogru yola yonelir. Reklam faaliyetleri ayn1 zamanda
bir hatirlatma g¢abasi oldugu icin partiye ait birgok unsurun hafizalara kazinmasini
saglar. Parti bu faaliyetler ile iyi bir taninirlik seviyesine ulastiginda akla ilk
gelebilecek partilerden biri olacaktir. Parti, sahip oldugu siyasal {iriinleri de sunarak
gelecek icin bir yatirim yapmaktadir. Parti iiyeleri ve adaylar kisisel propaganda
caligsmalar1 yiiriiterek partinin erisemedigi segmen Kkitlelerine erigebilirler. Reklam
calismalar1 se¢im sisteminin ¢ok 6nemli oldugunu vurguladig: i¢in katilim seviyesi

artacaktir (Uslu Divanoglu, 2008, s. 115).

1948 yilinda ilk siyasi reklam c¢alismalar1 ABD’de yapilmistir. Truman
yaptigi konusma ile televizyona ¢ikar ve boylece ilk siyasal reklam faaliyetini
gergeklestirmis olur. Ingiltere’de ilk kez 1951 yilinda, Fransa’da 1963 yilinda ilk kez
yapilan siyasal reklam faaliyetleri Tiirkiye’de ilk kez 1977 yilinda yapilmistir
(Kaleli, 2015, s. 2).

Siyasal reklamlar ikiye ayrilir. Bunlar pozitif ve negatif reklamlardir. Pozitif
reklamda siyasi partinin olumlu yonleri ortaya c¢ikartilir. Negatif reklamlarda ise
rakip siyasi partilerin nitelikleri anlatilir. Negatif reklamlar haksiz rekabete yol
acabilecegi i¢in ticari reklam alaninda kullanilamaz. Ancak bdylesi bir yasaklama
siyasal reklam alaninda gecerli degildir. Siyasal parti rakip siyasi partileri kotiiler,
kiiciik dustirtir, rakip parti hakkinda siiphe uyandirir, rakiplerin eksiklerini ortaya
cikarir ve sonug olarak se¢menlerin kafasini karistirir. Burada amag siyasi partiye

yeni segmenler kazandirmaktir (Polat, 2015, s. 458).

Siyasal reklam alaninda tartigilmasi gereken en Onemli konulardan biri de
reklam aracinin se¢imidir. Etkin medya araglar1 kullanilarak secim mesajlar1 en

dogru sekilde en uygun kitleye ulastirilmalidir. Bu sayede karsilikli iletisimin ilk
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adimi atilacaktir. Bir reklam araci olarak kullanilan medya siyasal pazarlama
alaninda ¢ok Onemli bir faktor olarak ortaya cikmaktadir. Medyay: siirekli olarak
takip eden se¢men Kkitlesi de bu sayede secimlere ilgi gostermeye baslamaktadir

(Uslu Divanoglu, 2008, s. 115).
2.3.4.2. Propaganda

Toplumda yer alan bireyleri etkileme, cesitli diislinceleri ortaya ¢ikarma, bir
fikri empoze etme ve sonug olarak arzu edilen davranislarin toplumda yer edilmesini
saglama konusunda gergeklestirilen biitliin eylem ve iletisim ¢aligmalar1 propaganda

adin1 almaktadir (Armagan, 1999, s. 418).

TDK’ya gore propaganda bir dgreti, diislince ve inancin yayilmasi ve diger
insanlar tarafindan kabul gérmesi i¢in s6z ve yazi gibi yollarla yapilan cesitli
calismalardir. Iletisim ¢alismalar1 alaninda propaganda kavrami, kitle iletisim
araglariin kullanilarak kitleler iizerinde arzu edilen tutum degisikligini ortaya
c¢ikarma anlamina gelmektedir. Burada amag, davraniglari bigimlendirmek ve
gidilecek yoniin merkez tarafindan belirlenmesini saglamaktir. Yapilan biitiin

girisimler bilingli bir sekilde yapilmaktadir (TDK, 1998, s. 549).

Propagandanin 6zgiin nitelikleri mevcuttur. Bunlar; bilingli bir girisimin var
olmasi, topluluklarin kontrol edilmesi, davranis ve tutumlar iizerinde degisikliklerin
yapilmast hem bireylerin hem toplumun hedef alinmasi, kitle iletisim araglarindan

yogun bir sekilde faydalanilmasidir (Trence, 1990, s. 258).

Propaganda ile bilgiler, gergekler, tartigmalar, soylentiler, gergekler, yalanlar
ortaya ¢ikartilir ve kamuoyunda bununla ilgili konular yogun bir sekilde konusulur.
Sonug¢ olarak propaganda ile hedeflenen davranis degisikligi yaratmaktir. Bu
degisiklik ¢ok sayida bireyi kapsamaktadir. Medyanin biitiin alanlar1 kullanilarak
propaganda ¢alismalar yapilabilir (Attouf, 2017, s. 75).

Yaygin bir propaganda tanimini Jowett ve O’Donnell yapmistir. Buna gore
propaganda ile propagandacinin istegi dogrultusunda bireylere ait algilar
sekillendirilir, kavramlara yeni anlamlar yiiklenir ve davranislarda degisiklikler
olusturulur. Bunlar bilingli bir sekilde ve tavsiyeyle yapilir (Giiltekin, 2003, s. 7).
Siyaset alani kitleleri etkilemek i¢in propaganda calismalarini yogun bir sekilde

kullanmaktadir. Propaganda da amacg gercek, dogru ve saglikli bilgileri topluma
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yaymak degil, lideri ve disiincelerini topluma yaymaktir. Bu yiizden lidere ait fikir
ve diisiinceler yogun bir sekilde tekrarlanir ve duygusal olarak bir baski alani
olusturulur. Amacg partinin kendince olusturdugu ideolojik doktrini topluma
asillamaktir. Bu calismanin sonucunda toplum, partiye ait biitiin bilgi ve programi
tamamen igsellestirmis hale gelir. Bu noktadan sonra bireyler farkinda olmayarak
parti veya liderin sOylemlerini tekrar eder. Kitlenin belirli bilgileri kabul etmesi i¢in
yogun bir sekilde duygusal temalar kullanilir. Olumsuz bir pazarlama araci olarak
nitelendirilse de siyasi pazarlama alaninda sik bir sekilde basvurulan bir kitle iletisim

yontemidir (Kaleli, 2015, s. 25).
2.3.4.3. Kamuoyu Arastirmalari

TDK’ya gore kamuoyu, bir konu hakkinda toplumda olusan genel diisiincedir.
Ingilizcede publicopinion olarak karsilik bulan kamuoyu, pazarlama alaninda 6ne
¢ikan bir iletisim konusu olmustur. Siyasal anlamda diisiiniildiiginde demokrasi ve
kamuoyu arasinda siki1 bir iligki vardir. Halkin genel diisiincesi olarak kabul edilen bu

kavram 1744 yilinda Jean Jacque Rousseau tarafindan toplumun tavri olarak

kullanmilmustir (Atabek, 2002, s. 223).

Kamuoyu ile ilgili yoklama ¢aligmalarima bircok alanda rastlamak
mimkiindiir. Genel bir diisiinceyi algilama ve ona gore hareket etme fikri
arastirmacilar ve uzmanlar i¢in ¢ok Onemli olmaktadir. Parti liderinin toplum
tarafindan nasil algilandigl, se¢menlerin oy tercihlerinde yasanan degisimler,
hiikiimetin performans diizeyi gibi bir¢ok ©Onemli konu ve merak edilen bilgi
kamuoyu arastirmalari ile ortaya cikartilir. Geleneksel pazarlama anlayisinda iiretici
i¢in tiiketiciler bir bilgi kaynagi olurken, siyasal pazarlama alaninda parti, lider veya

aday se¢men i¢in bir bilgi kaynagidir (Bayraktaroglu, 2002b, s. 74).

ABD’de ilk kamuoyu arastirmalar1 medyanin se¢im sonuclarint merak
etmesiyle ortaya ¢ikmustir. 20. yiizyildan sonra ise bu kapsamda yapilan kamuoyu
arastirmalart yayginlik kazanmistir. Bireylerin siyasal olaylara olan meraklarinin
artmast sonucunda medya da bu alana agirlik vermistir. ABD’de yapilan ilk
kamuoyu arastirmast 1935 yilinda Fortune dergisinde gerceklestirilen anket
caligmasidir. Bu yillarda kamuoyu arastirmalar1 Avrupa’da agirlik kazanmis ve

bircok alanda arastirma c¢alismalar1 ylriitiilmiistiir. Kurulan arastirma isletmeleri
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siyasi se¢im donemlerinde siyasi partiler i¢in se¢im kampanyalarmi yiirtitmustiir

(Atabek, 2003, s. 5-6).

Tiirkiye’de kamuoyu arastirmalarinin siyasi ge¢misi ise 1950°1i yillara
dayanmaktadir. Cok partili siyasi yasama gecis ile birlikte halkin siyasi alana olan
ilgisi artmis ve ¢esitli konularda kamuoyu aragtirmalari yapilmistir. Ancak bu

donemde yapilan kamuoyu arastirmalart bilimsellikten uzaktir.

1960’1 yillarda ise Nermin Abadan-Unat ve Miibeccel Kiray gibi onemli
bilim insanlar1 ¢esitli kamuoyu arastirmalar1 yiiriitmislerdir. Ancak siyasi hayatin
calkantili olusu ve yasanan askeri darbeler bu calismalar1 kesintiye ugratmistir. 80
darbesinden sonra yasanan biiyiik degisimlerden sonra ise kamuoyu arastirmalari hiz
kazanmigtir. Ciinkii darbe sonrasi kurulan yeni partiler halk tarafindan taninmiyordu.
Bu partilerin en biiyiik ihtiyaci kitleler tarafindan taninmakti. Sonug olarak bu tarihte
halk ve partiler, kamuoyu arastirmalarina ilgi gostermislerdir. Medya alan1 bu
arastirmalart finanse etmis, halkin yakindan takip etmesi igin ¢esitli olanaklar
yaratmistir. Kamuoyu aragtirmalarinin se¢cmen tercihlerinde bir etki yaratip
yaratmadigl ise bu donem igin bir soru isareti olarak kalmistir. Yapilan kanun
degisiklikleriyle birlikte kamuoyu arastirmalarinin yayinlanmasi konusunda se¢im

donemine gore gesitli kisitlamalar getirilmistir (Atabek, 2003, s. 7-11).

Kamuoyu arastirmalarinin toplum {izerindeki giiclii etkisi bazi kisitlama
kararlarinin alinmasina neden olmustur. Cesitli konular1 glindeme getiren bu
aragtirmalar tartisma zemini sagladig i¢in yeni fikirler ortaya ¢ikmaktadir (Tosun,
1993, s. 132-133). Bu arastirmalarin toplumu yonlendirdigi disiiniilmektedir.
Secimlerden hemen Once yapilan arastirmalar giiclii adayr daha da gii¢lendirirken
zay1f adayin daha da zayiflamasina yol agabilir. Kamuoyu arastirmasi sonucu elde
edilen bilgiler neticesinde oy tercihini degistiren ¢ok sayida se¢gmenin var oldugu
diistiniilmektedir (Kogak, 2002, s. 101). Se¢men, adaymn giiclii veya zayif olusuna
gore kararim1 degistirebilmektedir. Bu ylizden siyasi partiler kamuoyu aragtirmalarini
bir siyasi pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar (Kaleli, Siyasal Pazarlama
Stirecinde Liderlik, 2015, s. 58).
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2.3.4.4. Medya Iliskileri

Teknolojinin geligmesi ile birlikte medyanin kiiresel Olgekte yayginlik
kazanmas1 ve yogun sekilde siyasal alan tarafindan kullanilmasiyla sonuglanmaistir.
Bu yiizden bireyler arasi siyasal iletisimde yogunluk seviyesi yiikselmistir. Medya
alan1 siyasal pazarlama c¢aligmalarinda sik sik kullanilmaktadir. Siyasi partiler
adaylarii tanitmak, liderin imajimi giiclendirmek, propaganda yaymak i¢in medya
araclarimi kullanmaktadir. Medya, segmenle siirekli i¢ ice oldugu i¢in ¢ok Onemli
arac olarak goriilmektedir. Segmenler gilinliik hayatlarinda televizyon, gazete, radyo
ve internet gibi medya kanallarin1 yogun bir sekilde kullandiklari i¢in siyasi partilerin
bu alana egilmesi kacinilmazdir. Segmen ile siyasi parti arasindaki iletisim bu alan
sayesinde gerceklesir. Segmen de medya araglarini kullanarak merak ettigi konular

hakkinda bilgi sahibi olur (Polat, 2015, s. 298).

Yapilan aragtirmalara gore siyasal pazarlama alaninda en ilgi ¢eken medya
arac1 televizyon iken en az ilgi ¢eken arag dergidir (Polat vd., 2004, s. 167).
Se¢menler yogun bir bilgi akisi iginde isine yarayacak bilgileri secerek se¢im
calismalarini takip etmektedirler. Bilgiye zor ulasildigi gecmis donem ile simdiki
zamant ayiran Onemli degiskenlerden biri de budur. Se¢menler yeni medya
diizeninde mesaj alici konumlarindan ¢ikarak 6zgiirlesmislerdir. Ozellikle sosyal
medya araglarmin kullaniminin yogun bir sekilde artmasiyla birlikte iletisim
faaliyetlericok yonlii hale gelmistir. Segmenler bir adayin diisiincesine ve sdylemine
aninda tepki gelistirerek sosyal medya alaninda kamuoyu olusturabilmektedirler.
Tepkilerin ortaya koyulmasi icin bir sonraki se¢imi beklemek gerekmemektedir.
Secmenin medya i¢inde aktif konumu sayesinde bdyle bir nitelik kazanilmistir.
Internet alaninda segimle ilgili dolasan bilgilerin segmenleri etkiledigi goriilmektedir.
Sosyal medya kullanimi ile ortaya ¢ikan etkilesim olanagi, se¢gmenlerin birbirini
etkilemesine neden olmaktadir. Siyasal alanda ortaya ¢ikan 6nemli bir olay topluma
hemen yayildig1 i¢in medya 6nemli bir gii¢ olarak goriilmektedir. Toplum da medya
kanalin1 kullanarak istek ve ihtiyaglarim1 siyasal alana kolay bir sekilde
iletebilmektedir. Medya sayesinde farkli taraflar bir araya gelir, bir grup farkli bir
alana yonlendirilir ve olaylar hizlandirilir. Bu durumlar kendi i¢inde incelendiginde

olumlu veya olumsuz olarak degerlendirilir (Polat, 2015, s. 299-300). Se¢men, siyasi

54



parti ve adaylarin yer aldigr bu denklemde medya en O6nemli iletisim alani olarak

ortaya ¢ikmaktadir.
2.4. SIYASAL ILETISIM ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA

Son yirmi senede gelisen teknolojiler ve dijitallesmenin etkisiyle iletisim
metotlar1 yeniden sekillenmis, iletisim ¢ok yonlii bir hale evirilmistir (Okay ve Okay,
2014, s. 207). lletisimin ¢ok y&nlii bir hale biiriinmesi ile birlikte bilginin kullanim
ve paylasim alani artmis ve buna bagli olarak giiglenen ve dijitallesen medya, sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sosyal medya iletisim teknolojilerinde yeni
olmasina ragmen her gecen giin kullanici sayisini arttirmis ve en giiclii iletisim agi
olmustur. Sosyal medya, yazili, gorsel veya isitsel iceriklerin sadece tek bir kaynak
tarafindan degil, katilime1 bir sekilde tiim kullanicilardan iiretildigi bir mecradir.
Sosyal medya secimlerde veya {irlin, hizmet pazarlamasi gibi kitlelere ulasilmasi
gereken durumlarda kullanilmasi en faydali iletisim agidir (Okay ve Okay, 2014, s.
631).

2000’11 yillardan itibaren siyasal reklamlarda sosyal medya kullanimi artis
gostermeye baslamis ve diger iletisim araglarina nazaran daha efektif bir hal almistir.
Bu siyasal reklamlarda kitleleri daha aktif bir hale getirmek igin Twitter, Instagram,
Facebook ve Youtube gibi sosyal paylasim aglar1 kullamlmistir. Internet ve sosyal
medya ilk baslarda sadece kisisel bilgisayarlarda kullanilabilirken son yillarda
gelisen teknoloji ile birlikte akilli telefon ve tabletler araciligi ile de
kullanilabilmektedir. Bu sayede iletisim daha yogun olmakta ve genis kitlelere hitap
etmektedir (Peltekoglu, 2007, s. 331). Geleneksel medya ile karsilastirildiginda
sosyal medya, hedef kitlesinin genis olmasi, anlik bilgi paylagimi sayesinde hizli
olmas1 ve gelen geri bildirimlerin anlik olmasi sebebiyle televizyon, gazete, radyo ve
dergi gibi araglardan ¢ok daha etkilidir. Bu 6zellikleri sayesinde sosyal medya,
segmenlerin tepkilerini 6lgmek icin siyasal aktorler tarafindan kullanilmakta ve
onlarin iletisim stratejilerinin merkezini olusturmaktadir. Internetin siyasal aktorlere

ve segmenlere getirileri sunlardir (Bale1 vd., 2013, s. 103-105);

- Siyasi partilerin se¢gmenlerine se¢im vaatleri ve parti programini anlatmasina

yardimc1 olmasi
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- Siyasi partilerin halkla iligkilerini gliclendirmesi, kamuoyu olusturmasi ve

soru/sorunlara agiklik getirmelerine yardimci olmasi

- Bilgiye ulasim internet sayesinde daha o©nce hi¢ olmadigr kadar
kolaylagsmistir. Siyasi partiler bilgi edinmek isteyen segmenlerini sayfa yayinlayarak,
sohbet odalar1 acarak, elektronik posta gondererek veya video konferanslar

diizenleyerek yardimci olabilir ve onlar1 kampanya siirecine dahil edebilir

- Internet, parti politikalarina bireysel katilim saglamada geleneksel
yontemlere nazaran daha az maliyetli segenekler kullanilmasin1i  miimkiin

kilmaktadir. Bu sayede genis kitlelerin siyasete katilim1 miimkiin olmaktadir.

- Geleneksel yayin gazeteciligine kiyasla internet, simirlarin ve yapisal
kurallarin daha esnek oldugu bir alandir. Bu sayede engellemeler veya filtreler

olmadan hedef kitlelere dogrudan erisim miimkiin olmaktadir.

- Internet sadece genel kitlelere degil, ayn1 zamanda spesifik kitlelere ulasma
konusunda da 6nemli bir aractir. Siyasi partiler hedef kitlesinin girdigi sitelerde

banner (reklam band1) yayinlayarak her kitleden segmene ayr1 mesajlar verebilir.

- Siyasal mesajlarda ¢ikarciligin azaltilmasina pozitif katki saglayan interaktif

web siteleri, internetin bir diger faydasi olarak gosterilebilir.

- Internet ve onunla aym zamanda gelisen teknolojiler sayesinde sadece yazili
metinler degil, gorsel ve sesli mesajlar verilebilir. Adaylar geleneksel medya
tizerinden ilettikleri mesaj, konusma, tanitim filmi ve reklamlari internet iizerinden

de erisilebilir hale getirebilir.

- Web sitesinin interaktifliginin pozitif yonde gelismesi, siyasal mesajlarin
sunulmasinda siyasal ¢ikarcilig1 azaltacagi gerekcgesiyle, internetin sagladig: bir diger

avantaj olarak degerlendirilmektedir.

- Internet teknolojisi mesajlarin sadece yazili olarak degil ayni zamanda
gorsel ve sesli mesajlarinda iletilmesine olanak saglamaktadir. Bu nedenle adaylar
televizyon ve medyada yayinladiklar1 siyasal mesajlarini, sloganlarini ve reklam

filmlerini internet ortaminda yayinlayabilmektedir.

Okay ve Okay (2014) "sosyal medya artik yoneticilerden danismanlara,

internet Onclilerinden reklamcilara, blog yazarlarindan gazetecilere kadar uzanan
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genig bir kitlenin fikir alig-verisi yaptig1 bir ortam haline gelmistir" der (Okay ve
Okay, 2014, s. 631). Bu ciimleden yola g¢ikarak sosyal medya hakkinda, siirekli
gelisen ve toplumsal yasama etkili bir ortam diyebiliriz. Internetin siyasal
reklamciligin en onemli araglar1 arasina girmesini, anlik veri paylagimina ve ¢ift
yonlii iletisime imkan saglamasi, genis kitlelere ulasabilmesi ve siirekli biiyliyen bir
kullanict kitlesinin olmasma baglayabiliriz. Yeni medya, Web 2.0 ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler sosyal medya kullanicilarinin ¢esitli sosyal medya
platformlarinda ¢ift yonlii paylasim yapmalarina imkan saglamaktadir. Siyasal
iletisim siirecinde sosyal medyanin kullanimi, siyasi partiler ve liderlere segmen ve
sempatizanlar1 ile iletisime gecme, metin ve iletilerini onlara ulastirma imkanini
saglamis, se¢cmenlere de icerik iliretme ve etkilesime gecme imkani vermistir.
Kullanicilarina zaman ve mekan fark etmeksizin ¢ift yonlii iletisim imkan1 saglayan
yapisi ve kullanicilarini “igerik iireticisi” olarak tanimlamasi dayesinde sosyal medya

se¢cim kampanyalarinda kullanilmaya baslanmistir (Akyol, 2015, s. 98).

Sosyal medyanin se¢cim kampanyalarinda ragbet gormesi, geleneksel medya
ile farkliliklarinin olmasi dolayistyladir. Bu farklarin ilki sosyal medyanin daha
katilimc1 bir yapist olmast ve g¢evrimigi se¢im anketleri, tartisma platformlart ve
sosyal aglar sayesinde toplumun nabzini tutmaya yardimci olmasidir. Ayrica internet
tizerinden yliriitiilen se¢cim kampanyalari segmenlerin katilimini kolaylagtirmas: ve
maliyeti azaltmasi ikici fayda olarak gosterilebilir. Son olarak internetin ¢ift yonlii
iletisimi kolaylastirmasi sayesinde siyasiler se¢menlerinden geri bildirim alirken
onlarla iletisim halinde olabilirler (Akyol, 2015, s. 114). Siyasetgiler agisindan sosyal
medyanin 6nem kazanmasi, kisa siirelerde genis kitlelerle iletisim kurulabilmesini ve
kitlelerin tepkilerini 6l¢me imkani tanimasindan dolayidir. Goriislerini rahatca ifade
etmek i¢in sosyal medyayr kullanan vatandaslar diger kisilerin ve siyaset¢ilerin
paylasimlarina yorumda bulunabilir, sorular1 cevaplandirabilirler. Tiirkiye de dahil
olmak tizere diinya ¢apinda bir¢cok lider sosyal medyanin giicliniin farkindadir ve
aktif bir sekilde kullanmaktadir. Politikacilar sosyal aglar sayesinde taninirliklarin
artirabilmekte ve daha genis bir segme kitlesine ulasabilmekte, onlarin goriis ve

diistincelerini degerlendirebilmektedirler (Albayrak, 2012, 5.7).

Se¢menleri ile geleneksel medya yoluyla iletisime gecen siyasi partiler sosyal

medyanin hizli yiikselisine kayitsiz kalamamiglardir. Buna en Onemli Ornek
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Amerikan bagkanlik se¢imlerinde sosyal medyanin etkin kullanilmasinin ardindan
Avrupa llkelerinin de sosyal medyaya agirlik vermesidir. Ayrica Arap Bahari
doneminde yasanan hareketliliklerin ve haberlerin tasiyici 6gesi olmasi sosyal
medyanin 6nemini gdsteren bir diger hareket olmustur. Ulkemizden 6rnek vermek
gerekirse 2013 yilinda yasanan “Gezi Olaylar1” sosyal medyanin giiciinii gosteren bir
diger hareket olmustur. Siyasetle i¢ ice olan bu olaylarda bu denli kullanimi, sosyal
medyanin gliniimiizde ne denli 6nemli bir ara¢ haline geldigini gdstermektedir

(Bostanct, 2015, s. 10).
2.5. SOSYAL MEDYA VE ARACLARI

Web 2.0 teknolojileri hayatimiza girmeden Once geleneksel medya tiriinleri
karsilikli paylasimdan uzak, tek tarafli bir sekilde gerceklesmekteyken, bu
teknolojinin hayatimiza girmesi ile birlikte internet kullanicilar1 geleneksel medya
doneminde sadece igerik tiiketirken artik igerik iireticisi konumuna ge¢mislerdir. Her
kullanicinin aym1 zamanda igerik {ireticisi olmasi, internet ortaminda sonsuz sayida
icerik bulunmasini saglamis ve kullanicilara se¢gme 6zglirliigii sunmustur (Giligdemir,
2010, s. 29). Sansiirden arindirilmis, farkli goriisleri igerisinde barindiran, genel
olarak cikar gozetmeyen gruplar tarafindan olusturulan icerikler barindiran internet,
goreceli olarak tarafsiz kabul edilebilir. Geleneksel medya aksine paylagimci ve
interaktif medyayi, yeni medya olarak kabul edebiliriz (Kahraman, 2014, s. 2).
Sosyal aglar, internet siteleri, sanal diinyalar, bloglar, video ve fotograf paylagim
siteleri ve benzerlerini kapsayici bir tabir olarak sosyal medya tabiri
kullanilmaktadir. Sosyal medya, kullanicilarina mesaj panolari, podcastler, sosyal
aglar, wikiler gibi platformlar sayesinde ¢evrimigi simetrik paylasim yapma imkani
saglamaktadir (Arict, 2015, s. 54). Sosyal medya yogun paylasim yapilan internet
temelli bir medya tiirtidiir ve 6zellikleri sunlardir (Vural ve Bat, 2010, s. 3348).

- Sosyal medya, kullanicilarini paylasima katilma noktasinda cesaretlendirir

ve her bir kullanicisindan geri bildirim alabilir.

- Sosyal medya oylama, yorum ve bilgi paylasimi konusunda acik bir

platformdur. Kullanicilara geribildirim imkan1 sunar. Engeller nadiren konulur.

- Geleneksel medyanin tek yonlii paylasim yapmasia karsilik sosyal

medyada karsilikli paylasim ve konusma esastir.
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- Sosyal medya kullanicilarina sevdikleri dizi, film veya politikalar etrafinda
toplanma firsat1 verir. Bu sayede kullanicilar ilgili olduklar1 konuda paylasim

yapabilirler.

- Sosyal medyay1 olusturan platformlar genellikle baglant1 be yonlendirmeye
izin veren yapida tasarlanir. Kullanicilar ilgili olduklar1 konular hakkinda

paylasimlarinda insanlar diger sitelere link verme yoluyla yonlendirebilir.

Nasil ki geleneksel medya gazete, televizyon, radyo gibi araglara sahipse sosyal

medya da varligini i¢inde bulundurdugu araglar sayesinde siirdiiriir. Bu araglar;

Blog: kullanicilarin  konu sinirlamast olmaksizin  yazi yazabildigi ve
okuyucular1 tarafindan elestirilebildigi platformlardir. Giinlik benzeri yapilar
mevecuttur. ilk ne zaman kullanilmaya baslandig1 hakkinda kesin bir bilgi yoktur. Tk
blog’un 1997 senesinde JornBarger tarafindan kullanilmaya baslandig
diistiniilmektedir. 90’larin sonuna dogru bilinirligi ve popiilerligi artmaya baslayan
bloglar yazarlarinin ilgi alanlartyla iliskili olacak sekilde bi¢imlenir (Giligdemir,

2010, s. 29).

RSS: XML yaz1 dizimi ile yazilan RSS’lerin amaci sik giincellenen sitelerin
tek bir kaynaktan takip edilebilmesini saglamaktir. Genellikle Bloglar ve haber

sitelerinin takibi i¢in kullanilir.

Wikipedia: Amaci ¢evrimigi bir ansiklopedi olusturmak olan Wikipedia 2001
yil1 Ocak ayinda agilmistir. Calisma bigimi, belirli basliklarin kullanicilar tarafindan
doldurulmasi1 ve uzmanlar tarafindan tasdiklenmesinin ardindan yayma sokulmasidir.
Iki yiizden fazla dilde hizmet veren bu servis agik kaynaklidir. Kullanici sayis1 sekiz
milyondan fazlayken toplam makale sayis1 yirmi sekiz milyonu ge¢gmektedir. Toplam
kullanic1 sayisina oranla elli bin gibi ¢ok az bir aktif kullanici kitlesi vardir. Buna

ragmen aylik alti milyar goriintiilenme sayisina sahiptir (inet-tr.org, 2019).

Sosyal Imleme Siteleri: Favori sitelerin saklanmasi ve organize edilmesi
amactyla olusturulmus sitelerdir. Kullanicilara giindem takibi konusunda yararli bir
hizmettir. Ayrica markalar tarafindan sosyal medya iizerinde ki etkilerini takip etme

konusunda veri saglar (Kahraman, 2014, s. 31).
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Sosyal Aglar: Giiniimiizde insanlik, sistemsel bilgi, 6grenme becerileri ve
bireysel yaraticiligi, deger yargilari olarak da sermaye ve emegi goz ard1 eden bir ag
toplulugunda bulunmaktadir. Insanlar, gelisen iletisim teknolojileri etrafinda
sekillenen bu ag igerisinde var olmak icin birbirleri ile iletisim ¢abasi icerisindedir.
Gosterilen bu ¢abalar genellikle sosyal aglar etrafinda yogunlagmaktadir. Bu aglarin

en popiiler olanlar1 ise Facebook, Twitter ve Youtube’dur

Facebook: 2006 senesinde Harward Universite’sinden mezun olmus Mark
Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004 tarihinde kurulmustur. Ilk basta sadece okullar
dahilinde hizmet veren Facebook sadece okullar tarafindan verilen uzantilara sahip
mail adresleri ile kayit alirken zamanla agina biiyiik sirketlerden de tyeler kabul
etmeye baglamis ve 2006 yilinda tiim mail adreslerine agin1 agmistir. Sitenin amaci
insanlarin  karsilikli iletisimde bulunup bilgi aligverisi yapmasidir. Facebook
diinyanin en ¢ok ziyaret¢i alan sitelerinden biridir (wikipedia, 2019). Sitelerin
trafiklerini Ol¢cen Alexa istatistiklerine gore 2014 senesinde Misirin en ¢ok ziyaret
alan web sayfasi, Tiirkiye, Norveg, Avustralya, Panama ve ABD iilkelerinde ise en
cok trafik alan ikinci sitedir (alexa, 2019). Diinya genelinde bir buguk milyar,
Tiirkiye’de ise elli bir milyon kullaniciya sahiptir (statista, 2019). Uye olmas1 ve
kullanmast iicretsiz olan site, gelirini reklam ve sponsorluklardan elde etmektedir.
Kullanicilar profillerine ilgi alanlarini, fotograflarini, bildirilerini paylasabilmekte ve
bu gonderilerini ve bilgilerini herkese acik veya gizli olacak sekilde

ayarlayabilmektedirler (https://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook, 2019).

Twitter: JackDorsey tarafindan 2006 yilinda olusturulan Twitter her gegen
giin popiilaritesini arttirmaktadir. Mesaj gonderim ve alim 6zellikleri onun internetin
SMS 1 olarak anilmasma sebep olmustur. Twitter bir microblog sitesidir. 140
karakterden olusan ve adia Tiirk¢e’de civildama anlamina gelen tweet’ler ile
gonderiler olusturulur. Ilk giris yapildiginda standart ayarlar olarak tweetler herkesin
gorebilecegi sekildedir. Ancak dileyen kullanicilar bu ayarlar1 gizli olacak sekilde
degistirebilir. Diger lyelerin kimleri takip ettigi ve kimler tarafindan takip edildigi
gorilebilir. Kullanicilar Twitter’in sundugu hizmetlere sitenin web sayfasi lizerinden,
uygulamalar aracilif1 ile veya bazi lilkelerde kullanima sunulan kisa mesaj ile

ulagabilir (wikipedia, 2019). 2014 verileri Twitter’mn Tiirkiye’de 5,6 milyonu aktif
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olmak iizere toplam 11,5 milyon kullaniciya sahip oldugunu gdstermektedir

(http://digitalage.com.tr/ Twitterin 2014 Turkiye karnesi, 2014).

Youtube: 2005 yilinda kurulan Youtube kullanicilarma video yiikleme ve
yiiklenen videolar1 izleme imkani sunmaktadir. Video bloglar, televizyon ve
filmlerden kesitler, miizik videolari, oyun i¢i oynanis videolari, kisa ve 0zgiin
videolar, egitim videolarr, belgeseller gibi ¢ok ¢esitli alanlarda videolar
barindirmaktadir. Kullanicilarina izledikleri videolar1 degerlendirme ve onlar
hakkinda yorum yapma imkan1 tanir (wikipedia, 2019). igeriginde bulunan videolarin
izlenmesi i¢in iiyelik sartt kogsmayan Youtube, yorum, degerlendirme ve igerik
ekleme ozellikleri i¢in iiyelik sart1 kogsmaktadir. Diinya genelinde 1,5 milyardan fazla

kullanicist bulunmaktadir.
2.6. SOSYAL MEDYA VE SIYASAL PAZARLAMA

1997 senesinde SixDegress.com ile baslayan sosyal ag seriiveni 2004 yilinda
Facebook ve onu takip eden yillarda Twitter’in kurulmasi ile devam etmistir. Zaman
icinde sadece iletisim kurmaktan ziyade sosyallesme platformuna doniisen sosyal

aglar glinimiizde giinliik yagantinin bir pargasi haline gelmistir.

Boyd(2007) sosyal aglarin herhangi bir sekilde baska araci kurumlara ihtiyag
duymadan kamusal bir alan yarattigin1 ve insanlar1 karsilikli olarak mesajlagsmasini
kolaylastirdigini ve tesvik ettigini savunur (Boyd, 2007, s. 210). Yillar i¢inde gelisim
gosteren ve insanlarin kendi profilleriyle uyusan kisilerle tanigmasini miimkiin kilan
sosyal aglar, insanlarin belirli diisiince ve hareketler etrafinda birlesmesini
kolaylastirmaktadir (Boyd ve Ellison, 2007, s. 210). Geleneksel medya ile sosyal
medya arasindaki en onemli fark genel kaninin aksine sadece insanlarin birbirleriyle
tanismasi  saglamasi degildir. Insanlar sekillendirdikleri profillerini acikca
sergileyebilmektedir. Bu sayede sadece yeni insanlarla tanigmaktan ziyade var olan
bir grubun, Kkitlenin igerisine kendilerini dahil edebilmektedirler. Teknolojide
yasanan gelismeler, internetin interaktif hale gelmesi, paylasilan kaynaklarin bilgi
tiretimini arttirmasi, mobil cihazlarin ve internete erisimin yayginlagmasi sayesinde
bilgiye ulasim yer ve zaman fark etmeksizin kolaylagmistir. Bu gelismeler ge¢miste
yapilan ve belirli kisilerin tekelinde olan tek yonlii iletisimi, her kesimden insanin

katilabilecegi ve fikrini beyan edebilecegi, ¢cok ¢esitli bakis agis1 ve fark: tecriibeleri
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icerisinde barindiran, anlik reaksiyonlara imkan saglayan karsilikli bir iletisim tiiriine
cevirmistir. Sosyal medyanin bu denli hizli gelismesi, her iilkeden diislincelere
ulagimi kolaylastirmis ve basta bireyler olmak {izere {ilkeleri ve onlar unsurlarini
daha goriintir kilmistir. Paylasimlarin herhangi bir filtreleme ve sansiir islemine tabii
olmamasinin bir sonucu olarak, art niyetli ve kotii kisilerin birey ve toplumun zarar
gorecegi eylemlerde sosyal medyayi kullanabilmesi de miimkiindiir (Eren ve Aydin,

2014, s. 197).

Bilginin anlik paylasimina ve genis kitlelere ulagsmasini kolaylastiran sosyal
medya, organize olmalar1 hususunda bireylere ¢esitli kolayliklar saplar. Bu 6zelligi
sivil toplum gelisimi i¢in bir¢cok avantaj dogurur. Kamusal alanlarin gelisimine de
katki saglayan bu platformlar uzun siiregte sivil toplumun gelismesini saglamaktadir
(Shirky, 2011, s. 3). Bu agidan incelendigi zaman sosyal medyanin faydalarinin,
kisiler arasi iletisimi giliclendirmesi, birlik olmay1 ve gerceklere ulagmayi
kolaylastirmasi, diislincelerin yayilmasini hizlandirmasi, iletisim ve organizasyon
giderlerini azaltmasi, insanlarin yasanan toplumsal olaylara tepki siiresini diisiirmesi
olarak siralayabiliriz. Onemli olan ise sosyal medyanin halk hareketlerini baglatan
degil organize olmayi ve iletisimi kolaylastiran araglar olmasidir (Cildan vd., 2012, s.
2).

Kamusal alan kavrami geleneksel olarak siyasi katilimi tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Habermas kamusal alanin ehemmiyetini s$dyle Ozetlemistir.
Toplumu olusturan fertlerin hakkinda diisiince belirtmesi ve tartismasi gereken
alanlardir (Habermas, 1989). Niifusun arttig1 ve fiziki alanlarin kisitli oldugu 1990’11
yillarda bir konu etrafinda birlesmis gruplarin bir araya gelmesi giliclesmisti.
Friedland(1996, s. 187), internetin "kamusal alanin daha zengin bir sohbet ve daha
karmagik fikir aligverislerine imkan saglayan" bir sekilde gelisecegini diisiiniiyordu.
Siyasi katilim geleneksel olarak kamusal alan kavramiyla tanimlanmaktadir.
Kamusal alanin 6nemi Habermas tarafindan 6zetlenmistir (Habermas, 1989).
Kamusal alan, toplum iiyelerinin tartigmalar1 ve ilgili konular1 goriigmesi beklenen
bir alandir (Habermas, 1989). 1990'li yillara gelindiginde niifus artmus, fiziki alan

sinirlt ve etki altinda kalmais, tiim gruplarin toplanmasi zorlagmaktaydi.
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Friedland(1996, s. 187), internetin "kamusal alanin daha zengin bir sohbet ve
daha karmasik fikir aligverislerine imkan saglayan" bir yonde hareket etmesine izin
verecegini diislinliyordu. Her vatandas tarafindan tiim zamanlarda erisilebilir olmasi
amaciyla ¢evrimic¢i kamusal alanlar ¢ok 6nemlidir. Toplumsal sorunlarin bir araya
gelinip tartisilmast ig¢in sosyal medya kamusal bir alan gorevi gormektedir

(Rontynen, 2011, s. 13).

Insanlar internet araciligiyla 1rk, cinsiyet ve uzaklik gibi engelleri asarak
birbirleri ile iletisim kurabilmektedir. Bu durum internet ve siyaset arasinda ki bagi
giiclendirmektedir (Alothman, 2013, s. 35).Internet, anlik reaksiyon verilmesi
gereken durumlara ve cagin gereksinimlerine cevap verebilmesinden dolayir hem
giinliik yasantinin hem de siyasetin dnemli bir parcasi olmustur. Siyaset, iliskiler,
ekonomi ve kiiltlir gibi degerler sosyal medya sayesinde baskalasim siirecine
girmistir. Bu bagkalagim siirecinin bir sonucu olarak giinlimiizde zaman ve mekan
kavramlarindan izole bir algi gelistirebilmisizdir. Teknolojik gelismelerin baslattigi
baskalasim siirecinin bir sonucu olarak toplumlar yavas yavas ag toplumlarina
dontismektedir. Geleneksel toplum tiplerinden farkli olarak ag toplumlar
karsilastiklar1 olaylara ve yeni durumlara kolaylikla uyum saglayabilmektedir.
Onceleri sadece tek yonlii iletisime izin veren internet, web 2.0 ile birlikte kendi
icinde sosyal aglarin olusumuna izin vermis ve Facebook, Twitter gibi siteler ile
birlikte sosyal iletisim aracina evirilmistir. Geleneksel toplum yapist igerisinde
gerceklesen yliz ylize iliskiler giliniimiizde sanal diinyada dolayli yoldan
gerceklesmeye baglamistir. Bu durum insanlarin artik kendilerine sanal bir diinya
yaratmasi ve yarattiklart bu sanal diinyada sanal gevrelere sahip olmalarina yol
acmistir. Bu sanal cevre icerisinde insanlar geleneksel toplumlarda olduklarinda daha

Ozglir ve kiiltiirel etkilesime daha acik olacaklardir (Kdseoglu ve Al 2013, s. 110).

Internet ortaminda var olan sosyal aglar, bloglar ve sohbet siteleri araciligiyla
birbirleri ile daha rahat iletisim kurabilen insanlar ayrica bu aglar sayesinde ilgilerini
ceken iceriklere daha rahat ulasabilmekte ve paylasim yapma imkanima sahip
olmaktadirlar. Ayrica bu platformlar diislincelerini paylagsmak isteyen insanlar i¢in
daha 6zgiir bir ortam saglamaktadir (Yagmur, 2015, s. 13). Siirekli giincellenen,
paylasima izin veren ve coklu kullanima agik yapist ile sosyal medya, giiniimiiz

kosullarinda insanlarin sosyallesebilmesi i¢in en ideal platformlardan biridir. Sosyal
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medya insanlara, Kisisel bilgilerini ve fotograflarim1 paylasabilecekleri, is
arayabilecekleri ve is bulabilecekleri bir sanal diinya sunar. Bu 6zellikleri sosyal
medyani, dikkatleri tizerine ¢ekmesine neden olmaktadir (Mural ve Bat, 2010, s.
3349).

Sosyal medyanin giiniimiizde geldigi nokta ve toplum iizerindeki etkileri
tartisilmaktadir. Gegmiste geleneksel medyanin sorgulanmasi gibi bugiin de “yeni
medya” ve ‘“sosyal medya” olarak adlandirilan olusumlarin sorgulandigin
gormekteyiz (Aytekin ve Degerli, 2013, s. 127). Sosyal medyanin kullanimi ile
beraber biiylik kitlelere hizlica ulagsmak, onlarla iletisime gegmek ve mesajlar iletmek
miimkiin olmus ve siyasal aktorlerin destegi elde etmek kolaylagmistir. Yeni medya
toplumsal katilimin fazla oldugu eylemlerin kisa siirede neticeye ulagsmasinda ve
uluslararas1 kamuoyunda bu eylemlerin destek bulmasinda yardimci olmaktadir.
Geleneksel medya ve sosyal medya birbirinden farkli platformlardir. Temel
baglamda bu farkliliklar1 incelersek geleneksel medyanin; tek yonlii ve asimetrik,
hiyerarsik oldugunu, sosyal medyanin ise zaman ve mekan olarak daha 6zgiir, anlik
ve paylasimci bir yapida oldugunu gorebiliriz. Bu 6zelliklerinden yola ¢ikarak genis
caplt kullanict kitlesine sahip aglarin; birbirine bagl igerikleri olmasi, karsilikli
isleyis ilkesine bagli olmalari, anlik iletisime izi vermeleri, siirekli giincellenen bir
yapida olmalari onlar1 geleneksel medyadan ayiran yonleridir. Sosyal medyanin
geleneksel medyadan ayristigi bir diger nokta da Ogrenme, paylasim yapmayi
destekleyerek toplumsallagmayr desteklemesidir. Demokratik bir toplum olusturma
yolunda siyasi ve bireysel katilimi kitlesel dlgekte miimkiin kilan sosyal medya,
kendi etrafinda kiimelenmis bir kamuoyu olusturmakta oldukga basarilidir (Yagmur,

2015, s. 16).

Cevrimi¢i konugmalar politik katilim olarak kabul edilebilecegi icin
Facebook ve Twitter siyasi siirece dahil edilebilir. Dikkat c¢ekici konular hakkinda
kullanicilarin = birbiri ile iletisim halinde olmast ve bu konular hakkinda
konusabilmesi, doniit almada yardimci olmaktadir. Sohbet etmek kullanicilarin
belirli goriisler hakkinda bilgilenmesini, yeni goriisler olusturmalarin1 ve var olan
goriiglerini saglamlastirmalarin1 saglar. Bilgi edinmek ve belirsizligi azaltmak icin
sohbet eden insanlarin bu sohbet etme istekleri sosyal ve toplumsal birer varlik

olmalarindan kaynaklanmaktadir. Normalde siyasi olarak aktif durumda olamayacak
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kisiler, c¢evrimi¢i sohbetler sayesinde diislincelerini paylasabilir ve cesitli

faaliyetlerde bulunabilir (Rontynen, 2011, s. 13).

Internetin genis kitlelerce kullanimi ile birlikte ¢evrimigi iletisim ve siyasal
iletisim kavramlar1 popiilerlesmistir. internetin siyasal iletisim amaciyla kullanilmas1
hem siyasi ¢evrenin hem de toplumlarin siyasi hayatina fayda saglamistir. internetin,
siyasal iletisimin yeni bir ¢evreye biiriinmesinde etkisi olmustur. Internet ile birlikte
yeni bilgiler paylasma bu bilgilere erisim ve siyasal aktivitelere katilim
kolaylagsmistir. Arastirmacilarin internetin siyasal iletisim {izerine etkilerini
aragtirmasi bu sebeplerden dolayidir (Merig, 2017, s. 26). Siyasal partilerin ve
kisilerin internet iizerinde daha sik paylagimlarda bulunmalar1 siyasetle yeni
ilgilenmeye baslayan bireyleri daha etkin olmalar1 hususunda cesaretlendirir. Sosyal
medya sayesinde kamusal goriislerde farklilagmalar meydana gelmektedir. Eger bu
farklilagsmalar toplumda saygi ile desteklenirse siyasal ¢evrenin genislemesi
muhtemeldir. Demokrasi ve demokratik kurumlar i¢in siyasal iletisim ¢ok dnemlidir.
Bu iletisim seklinin saglikli isledigi {iilkelerde demokrasinin de ilerlemesi
kaginilmazdir. Siyasal iletisim ayrica toplumu ilgilendiren kararlarin dogru ve

mantikli bir sekilde verilmesini kolaylastirir (Karagor, 2009, s. 125).

Insanlarin bilgiye maruz kalma bigimi sosyal medya tarafindan degisime
ugramistir. 2004 yilinda kurulan Facebook bu konuda her ne kadar devrim yapmis
sayilirsa sayilsimn, Twitter’in veri toplanmast ve toplanan verilerin islenmesi
hususunda ki basaris1 g6z ard1 edilemez. Sosyal medyanin siyasi alanlarda kullanimi
ilk olarak 2008 yili ABD baskanlik se¢imleri ile dikkat ¢ekmistir. Bu baskanlik
secimlerinde sosyal medyay1 daha once hi¢ goriilmemis bir derece kullanan Barack
Obama, siyasal iletisimin degismesinde Oncii olmustur. Bu se¢imlerde Facebook,
Twitter ve Youtube iizerinden daha once higbir politikaciyla iletisime ge¢memis
insanlarin  etkilesime ge¢mesi saglanmig, geleneksel medya iizerinden bu
platformlarla etkilesim halinde olmasi i¢in insanlar tesvik edilmistir. Bu etkilesimler
Youtube iizerinde kisa videolar araciligiyla, Facebook iizerinden toplu mesajlar ile
olmustur. Cevrimici segmenlerle iletisim kurmak Barack Obama ve ekibinin se¢im
stratejisinin 6nemli bir bolimiinii olusturmaktaydi. Bu se¢gmenlerin ve internetin
Oonemini anlayan Obama internet sitesinin gelistirilmesi ve sosyal medya hakkinda

Facebook’un kurularindan ChrisHughes’tan destek almistir. Tim bu ugraslarin
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sonucu Obama sec¢imi lider olarak tamamlamis ve se¢im sonrasi donem igin
secmenlerine, sosyal medya lizerinden kurduklari iletisimi devam ettirme sozii
vermistir. Bu soéziinii haftalik periyotta, Youtube {izerinden yayimlanan video bloglar
ile tutmustur. Halkla kurdugu agik iletisimi kazandiktan sonraki donemde kesmemis
ve vaatlerine sadik kalmistir. Sosyal medya araciligiyla siyasi mesajlarin halka
iletilebildigini bilen Obama’nin Facebook sayfasi alti milyon civart bir {iye sayisiyla
faal kalmistir. Segmenlerin yorum yapma hususunda cesaretlendirmesi ve ¢evrimigi
diyaloga hazir olmasiyla Obama, siyasal iletisimi basariyla uygulamistir (Rontynen,
2011, s. 16).

Yeni iletisim teknolojilerinin Amerika Baskanlik Sec¢imlerinde kullanilmasi
ile birlikte diger iilkelerdeki siyasiler de bu teknolojilere ilgi gdstermis hatta 2009°da
Tiirkiye’de yapilan yerel se¢imlerde bazi adaylar kendilerine blog sayfalari
olusturmus ve partiler internet sitelerini daha etkin kullanmistirlar (Vural ve Bat,
2010, s. 2757). Facebook’un bir milyardan, Twitter’in ise ii¢ yiiz milyondan fazla
kullanicis1 vardir (URL-1, 2017). Ulkemizde ki insanlarin ¢ogunlugunun sosyal
medya hesabi ve profili vardir. Geng niifusta sosyal medya kullanimi1 daha yiiksek
seviyelerdedir. letisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte dolasimda olan bilgi ve
veri miktarinin muazzam bir miktara ulagmasi, insanlarin bilgi alma ve verme
bi¢imlerini degistirmistir. Bu degisimin 6zellikle siyasi bilgiye olan etkisini anlamak,

yeni medya ortamini anlamak igin ¢ok 6nemlidir (Bode, 2012, s. 14).

Siyasi propaganda siyasal siirecler icerisinde kendine oOnemli bir yer
edinmistir. Sosyal medyanin siyasal propaganda konusunda yeni metotlar sunmasi
degisik yaklasim tarzlarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. son zamanlarda ¢evrimigi
diinyada gergeklesen degisimler, sosyal ve siyasal iletisim i¢in faydalar
saglamaktadir. Sosyal medya, herhangi bir zaman ve mekan kisitlamasi olmadan
hizmet verebilmesi ve gilinlimiizde oldukca popiiler olmasit dolayis1 ile siyasal
propaganda icin tercih edilen bir platform olmustur. Yapilan saha ¢alismalar1 ve
arastirmalar, sosyal medyanin, siyasal sistem igerisindeki tiim unsurlarin (bunlar
siyasetin direkt uygulayici tarafinda veya dolayli yonden katilim gosteren tarafinda
da olabilir) aktif olarak kullanildigin1 gosterir. Siyasal kisilerin mesajlarint ve
kampanyalarin1 ve siyasetle ilgili birgok ugraslarmi sosyal medya {iizerinden

gerceklestirmesi bunu kanitlar. Ayrica bu kanitlara, toplumsal olaylarin sosyal medya
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tizerinden oOrgiitlenmesi ve katilimci bulmasini da ekleyebiliriz. Sosyal medya
araciligiyla gerceklesen ¢alismalarda, siyasal sistem igerisinde ister aktif ister dolayl
yoldan bulunan her kesimin, sosyal medyanin olanaklarindan fazlaca faydalandigini

gorebiliriz (Yagmur, 2015, s. 23).

Bilgi teknolojileri iizerine yapilan g¢aligmalarda bu teknolojilerin siyasal
yasama olan etkileri arastirilmis, teknoloji ile demokrasinin iliskileri anlasilmay
calisilmistir. Zamanla bu arastirmalar, bilgi teknolojilerinin yayginlasmasi ile birlikte
ortaya ¢ikan siyasal yasam tarzini irdelemeyi amaglamistir. Bilgi teknolojileri
lizerine yapilan ¢alismalarda internetin bu teknolojiler i¢inde gelinen son nokta
oldugu belirtilmis, Amerika ve Avrupa kokenli gelismelerin siyasal iletisime etkileri
anlagilmaya c¢alisilmistir. Calismalar internetin yalnizca sosyal bir dongiliden ibaret
olmadigini, ayn1 zamanda ileri seviye bir iletisim teknolojisini temsil ettigi One

stiriilmistiir (Aktas, 2004, s. 138).

Son yillarda gerek diinyada gerek iilkemizde yasanan gelismeler ve bu
gelismelerin sosyal medya ile olan bagi, sosyal medyanin dikkat ¢cekmesine neden
olmustur. Sosyal veya siyasi fark etmeksizin toplumsal hareketlerin odak noktasinda
olmasi, insanlarin haberlesmelerini ve topluluk olusturmalarini saglamasi sosyal
medyanin bu denli dikkat ¢ekmesinin bir bagka sebebidir. Sosyal medya sahip
oldugu ozellikler sayesinde seffaf bir iletisim sunarken ayni zamanda erisim
diizeyinin genis olmasi ve sinirlandirilamamasi yiiziinden kétiiye kullanilip, kitleleri
provoke etmeye yarayacak sekilde de kullanilabilir. Bu durumun bir sonucu olarak
1yl niyetli baglayan hareketlerin amacindan saptirilmasi ve aniden kontrolden ¢ikmasi
ile sonucu Ongoriilemeyen eylemlere doniismeleri miimkiindiir. Bunlarin yanm sira
bilgi kirliligi ve dezenformasyona miisait olan yapisi da, sosyal aglarin baslangic
amaciyla zaman zaman ters diismesine neden olmaktadir. Bu dezenformasyonlara
ornek gostermek gerekirse, baska bir tarihte baska bir yerde cekilen fotograflarin o
an gerceklesmekte olan olaylarla baglantis1 varmis gibi gosterilmesi ve kaynagini
sorgulamayan sayisiz insanin paylasimi sonucu o fotograflarin gergek sanilmasini

gosterebiliriz (Babacan, 2014, s. 137).

Sosyal medya ve internet birbirinden ayri diistiniilemeyecek kadar biitiinlesik

hale gelmistir. Bu sebeple internet erisimine sahip toplumlarda tim iliskiler ve
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toplumsal hareketler bagkalasim gecirmistir. Sosyal medya cagimizda, kisiden kisiye,
kisiden topluma ve toplumdan topluma iletisimi miimkiin kilmistir. Sosyal medya
oncesi donemde de varliklarini siirdiiren gruplar seslerini duyurabilme ve varliklarin
tanitabilme anlaminda daha 6nce hi¢ olmadiklar1 kadar giiglii olmuslardir. Bu durum
devletler i¢in direkt olarak bir tehdit olusturmadigi halde devletlerin kontroliiniin
olmadig1 bagka bir alan yaratmasi dolayisi ile devletler i¢in olumsuz olmustur.
2000’li yillarin basindan itibaren hizla gelismekte olan bilgisayar ve internet
teknolojileri sayesinde insanlarin birbirleriyle iletisim kurmasi devrim denebilecek
nitelikte artmig ve toplumsal hareketleri bastan sona bir degisim siirecine sokmustur.
Bu ozellikleri sayesinde sinirlar1 kaldiran internet yepyeni bir iletisim ¢aginin

baslangici olmustur (Babacan, 2014, s. 141).

Siyasi olarak degerlendirdigimizde internetin birkag farkli konuda potansiyel
barmdirir. Bunlardan ilki interaktif yapisi ve siirekli giincellenmesi dolayist ile
“Agora” islevidir. Cesitli ¢evrimigi topluluklar, forumlar sayesinde c¢ok sayida
kullanict anlik olarak mesajlasabilmekte ve bilgi paylasiminda bulunmaktadir. Bu
paylasim ortami1 hem politik katilimi arttirmakta hem de siyasal fikirlerin
olgunlagsmasina ortam saglamaktadir. Diger bir yonden internetin herhangi bir
merkezinin olmamasi onu engellenemez kilmakta ve politik aktivizm i¢in miikemmel
hale getirmektedir. politik aktivizm i¢in sundugu, organize olma ve Orgiitlenme
olanagr bu durumda etkili olmaktadir. Bu islevi sayesinde gengler politikayla
ilgilenmeye ve politik hayata katilma tesvik edilmektedir. Ugiincii ve son islev
olarak, internetin kiiresel olmasi dolayisi ile i¢ine aldigi bilgilerin herhangi bir sinir

tanimadan tiim diinyada dolasmasini gosterebiliriz (Karagoz, 2013, s. 143).

2011’in basinda meydana gelen Ortadogu ve kuzey afrika’da yasanan halk
hareketlerinin birlikteliginde ve birbirleriyle iletisiminde sosyal mecralarda yapilan
paylasimlarin ve sosyal medyadan faydalanmasinin, yasanan bu olay1 ‘sosyal medya
devrimi’ olarak anilmasina sebep olarak sosyal medyanin miithimligi vurgulanmistir.
sosyal medyada orgiitlenmenin, katilimlarin ve toplantilarm (“Wall Street’i Isgal Et”,
“Arap Bahar1” vb.) yaygimlagtirilmasinin bu zamanda sosyal medya {irlinii olarak
Twitter ve Facebook sayesinde gerceklestigi soOylenebilmektedir. Sosyallesme
amaciyla kullaniminin bagladig1 sosyal medya, insanlarin organize olarak bir araya

gelmesinde ilgi ¢eken bir haberlesme araci olarak da kullanilmaktadir (URL-2,
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2019). Arap Bahari sonrasinda sosyal medyanin topluluklari bir araya getirerek
orgiitlenmesini hizlandirdig1r saptanmigtir. Mantikli, yaratict ve kavranmis bir
bicimde sosyal medyay1 totaliter yoOnetimlerinden sakinarak kullanan Misirli,
Tunuslu, iranl geng bireylere biiyiik fayda saglamistir. Sosyal medyanin yardimiyla
cok sayida eylemci bireyler, tahmini miimkiin olmayacak bi¢cimde oOrgiitlenerek

amaglarini yerine getirmislerdir (Karagoz, 2013, s. 143).

Toplumsal kalkigsmalarin en carpici noktasi ise insanlarin sosyal medyada
fotograf, video, mesaj gibi paylasimlarin getirdigi fayda ve bu giiciin herkesin farkina
varmasidir. cogunlugu saglayamayan aktivistler bile bu giiciin farkina vararak tahmin
edilemeyecek kitleyi biinyelerine katarak birgok muhalif hareketin etkisini
arttirmistir. Birlikteligi artan bu gruplar, birbirini izleyen bicimde devrimler meydana

getirmislerdir (Koseoglu ve Al, 2013, s. 113).

Ispanya’da baslamis olan ve Avrupa'ya yayillan “Indignados” hareketi,
Amerika’nin diinya ¢apindaki “Wall Street’i Isgal Et” hareketinin baslangicindan
orgiit siirecine kadar sosyal medyadan yararlanarak sosyal medyanin etkilerini
gostermektedir. Olaylarin Oncesinde birlikteligi olmayan c¢ogunluklar, medyadan
orgiitlenerek, sosyal medyanin siyasal etkilerini ve ne kadar mithim oldugunu ortaya
cikarmustir (Akbryik ve Oztiirk, 2013, s. 1021). Ozellikle, art1 ve eksi yanlariyla
sosyal medyay1 inceleyecek olursak maliyet, zaman ve kolaylik olarak sosyal medya
protestoculara biiyiik bir fayda gostermektedir. Ote yandan, biiyiik kitlelere hizli bir
bicimde erisebilmek de bu avantajlara 6rnek gosterilmektedir. Kartopu etkisi gibi
bliyiik kitlelere erigmemizi, sosyal medyadaki bir mesaj 1ile hizlica
saglayabilmektedirler (Kdseoglu ve Al, 2013, s. 117). Buna karsit olarak bazi
hareketlerin amacinin disina ¢ikilip, sosyal medyada yanlis haberleri dogruluk kaniti
olmadan ortaya koyan gruplar belirlenmistir. Bu sayede, hiikiimetlerde toplumun
ilgilendiren durumlarda sosyal medyanin da kendilerine ait yontemlerin bir pargasi
olmast gerekliligini anlayarak, sosyal medyanin sadece eglenme amacli igerikler
olmayan bir alan, ayn1 zamanda Orgiitlenmenin nasil oldugunu gorebilecekleri ve
biiyiik bir bilgi kaynag1 olarak kullanilabilecegini kavramis bulunmaktadirlar. Politik
kullanimlarinin yani sira sosyal medyanin, secimlerde de sik sik kullanilabilecek bir

arag olarak kullanilabilecegi de goriilmiistiir (Koseoglu ve Al, 2013, s. 114).

69



Aragtirmalar ve ¢evre izlenmesiyle edinilen bilgilere gore, siyasi rol {istlenen
bireyler, yoneten ve yonetilenle biitiiniin bir pargast olan kisiler, sosyal medyadan
aktif halde yararlanmaktadirlar. Bahsedilen bu bireyler, yasanan sosyal hareketler,
toplumun olaylara bakis agisinin esaslarini sosyal medya {izerinden olusturarak, bu
alandan bilgi toplayarak, ayni zamanda yoOneten ve yonetilenin birbiri hakkinda
goriiglerini 0grenmesine ve tepki gostermesine sebep olarak, sosyal medyanin
boylesine biiylik bir 6nemlilige sahip olmasinin, iletisim ve orgiitlenmede bir arag
olarak kullanilmasinin bir kaniti olarak g6z oOniine ¢ikmaktadir (Kdseoglu ve Al,

2013, s. 121).

2.7. KULLANICILAR TARAFINDAN OLUSTURULAN iCERIiK VE
SECIM KAMPANYALARI

Bazi konularda igerigi kullanicilarin meydana koymasi durumunda
kullanicilarin  olusturdugu igerik olarak belirtmek miimkiindiir. sosyal medya
mecralarinda siyasi herhangi gorsel, isitsel vb. olan metinlerin internet ortaminda
popliler hale gelmesine destek olmaktadir. YouTube, WhatsApp, Facebook ve
Twitter’a benzer sosyal mecralarla herhangi bir igerigin yayilabilmesi ¢ok kolay hale
gelerek genis bir kitlesel ag olusturulur. Teknoloji ¢caginin getirdikleriyle yeni bilgiler
veya haberlere erisim etkinligi, ¢evrimigi olarak belirgin bir degisime ugramistir.
yapay bir arasgtirma sonucu ile se¢imlerdeki kampanyalarin sosyal medyada igerik
olarak sunulmasinin artis1 gézlemlenmistir. Se¢im zamani partilerin tanitmak istedigi
aday ve vaatlerini halka iletmenin bir yolu olarak sosyal mecralardan yararlanarak
ayni zamanda kullaniminin da arttigina kanitlar ortaya koymustur (Bright vd., 2017,
s. 3).

Cevrimdis1 paylasimlarda bulunmaya gore internet, sadece bir se¢im araci
degil, ayn1 zamanda iyi de bir alternatif olarak goriilmektedir (Bimber ve Davis,
2003, s. 20). Ote yandan, kullanicilarin olusturdugu igerikler ve paylasimlarin
medyadaki farkli degisimlerde yeri oOnemlidir. medyada olusturulacak veya
kullanilacak olan igerik, bu durumdan etkilenmektedir. Sosyal mecralarin seg¢im
kampanyast gibi durumlarda bir arag olarak goriilmesinin bazi arastirmalar
sonucunda, partinin halkla olan iliskisi, tanitim ve vaatlerinde etkilenmesinden

kaynaklanmaktadir. Davis (2014, s. 2)’e gore, se¢im siirecinde kararsiz olan kesimin
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ve partilere destekte bulunan bireylerin etkin hale gelmesini saglayarak se¢im
siirecini  etkileyebilmektedir. Ayni sekilde, siyasi partiler de kullanicilarin
paylasimlariyla ana kesimin haberlerini ve isteklerini gibi bir¢cok haberi alabilme
olanag1 saglamaktadir. Adaylar, sosyal mecralardaki paylasimlarina destekgileri
gordiikce rakiplerine nazaran 6ne gegmektedir. Sosyal mecralar1 Bright ve digerleri,
(2017), adaylar ve se¢menler arasindaki iletisim bagini olusturma ve giiglendirme
potansiyeline sahip oldugunu belirtmistir. buna ek olarak sosyal mecralarin
siyasetcilerin kendileri arasindaki etkilesiminde artip direkt olarak iletisimin
kurulmasini saglamaktadir. Buna karsin, ana akim medyanin bilinen arabuluculuk
yerine ge¢mesi olanaksizdir. Sosyal mecralar, se¢men ile adaylar arasindaki
kampanya bilgilendirmesini ve siyasetgiler arasinda ikili bir etkilesimin

saglanmasinda 6nemli bir kolaylik saglamaktadir (Bright vd., 2017, s. 7).

Internet’in se¢im siirecinde etkisiyle se¢im siiresince adaylarin ve partilerin
secim yontemlerinin internet ile bir baglantisinin oldugu sdylenmektedir. Ote
yandan, sosyal mecralardaki etkilesimlerin se¢im siirecinde onemli bir etkileme
potansiyeli oldugunu baz1 arastirmacilar tarafindan belirtilmistir. Bu noktada,
gecmiste internetin ve sosyal mecralarin se¢imlerde faydalanilacak bir arag¢ olarak
kullanilmis oldugu saptanmistir. Dolayisiyla, Twitter’inretweet akimina benzer
sekilde kullanici igerikleri de gittikce artmaktadir. Benzer bicimde olusturulan
igeriklerin, okuyucularin ve ziyaret¢ilerin belirgin miktarda dikkatlerini topladig:
bilinmektedir. Siyasetcilerin veya adaylarin ya da bir partinin etkinliginin ve
iletilerinin genis kitlelere ulasmasini ve bu kisilere desteklerin artmasini sosyal
mecralar arttirabilmektedir. Buna ek olarak, kullanicilarin paylastigi siyasi iceriklerin
olusturdugu mecralarda ise yeterli segmen miktarinin bulunmasiyla farkli etkileri
olabilmektedir. Bununla birlikte, kullanicilar tarafindan olusturulan siyasi kampanya
igceriklerinin paylasimi, sadece bu mesajlarin paylasildig1 sosyal medya platformunda
uygun secmen niifusu varsa, anlamli ve etkili olabilir. Ger¢ek sudur ki, bazi
siyasetgilerin genel olarak se¢im silirecinde uygun se¢gmenlere yonelik paylagimlarla
sosyal mecralarda etkinligini saglamak miimkiindiir (Galley ve Stromer, 2014, s.
118).

Sosyal medyanin secim silirecinde cesitli gorlislerin ve siyasi tanitimlarin

etkinlestirilmesi {izerine Sosyal Medyanin Se¢im Sonuglart Uzerindeki Etkisi adi
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altinda Soeung(2013)’un da bulundugu bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Ileriki zamanlarda
gerceklesebilecek olan siyasi davraniglarin gencler iizerindeki yliksek etkisinin
sebebi olarak, sosyal mecralardaki siyasi tanitimlar ve politika {izerine derin
sOylemleri soylemek miimkiindiir. Se¢gmenin karar1 ve tutumuna, sosyal mecralardaki
paylasim ve medyatik igerikler g6z oniine alindiginda yiiksek oranda etki edebilecegi

belirtilmektedir (Alotaibi, 2013, s. 7).

Ahmade ve arkadaslar1 (2017), sosyal medyanin halk ve siyasetgileri beraber
halde i¢inde bulundurmasiyla bir¢ok goriisii degistirme potansiyeli olan etkili bir
alan oldugu goriisiinii 6ne siirmektedir (Ahmade vd., 2017, s. 281). Elestirel bir bakis
acistyla yapilan bazi ¢alismalarda, siyaset ile ilgilenen bireylerin sosyal mecralari
genellikle siyaset ile alakali isleri aramakta kullandiklar1 saptanmistir. Ayrica bu
durumun, se¢im heyecaninin bir sonucu oldugunu sdyleyebilmek de miimkiindiir
(Bode vd., 2014, s. 414). Gazete gibi yazili, televizyon gibi gorsel, radyo gibi isitsel
ve internet gibi medya araglarinin kullanimi segmenlerin siyasi anlamda etkinligine
Iletisim Aracilik Modeli’nde oldugu gibi etkili bir katki saglamaktadir (Bode vd.,
2014, s. 417). Sosyal medya, Barack Obama’nin 2008 ile 2012°de gerceklesen
Bagkanlik kampanyalarinda gergeklestirdigi secim zaferiyle beraber bu zafere olan
katkisina da ayr1 bir tebrik hak etmektedir. Sosyal medya, segmenleri ve siyasetcileri
bir araya getirme potansiyeli ve internet ortamindaki yaratici igerikleriyle beraber
secmenin kararinda etkili olma o6zelligiyle siyasette biiyiik 6l¢iide etkin olan bir
mecra haline gelmistir. Secimlerin zaferle sonuglanmasinin birgok etkeni olmasiyla

beraber, bu zaferin karmasik bir zaman araligindan meydana geldigi sdylenmektedir.
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UCUNCU BOLUM
POLITIK PAZARLAMA ve SANLIURFA iLINDE POLITiK PAZARLAMA
FAALIYETLERINE YONELIK BIiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Siyasal pazarlama, pazarlama ve siyasal iletisim calismalar1 i¢inde 6zellikle
son yillarda 6n plana ¢ikmis bir ¢alisma alanidir. Giinlimiizde siyasal aktorlerin pek
¢ogu pazarlama stratejilerini siyasal iletisim siireclerine uyarlamaya ve segmenlerine
yeni siyasal pazarlama araglariyla ulasmaya c¢alismaktadirlar. Bu baglamda siyasal
iiriin saglayicisi durumunda olan siyasal aktorler, siyasal anlamda miisteri olarak
gormeye bagladiklar1 se¢menlerin miisteri memnuniyetini saglama ya da siyasal
reklamlarla onlar etkileyerek yonlendirme yollariyla se¢gmenlerden aldiklari siyasal

destekleri arttirmaya ¢abalamaktadirlar.

Bu aragtirmanin amaci se¢cim donemlerinde yapilan politik pazarlama
faaliyetlerinin Sanlurfa ili 6rnekleminde seg¢menler kapsaminda etkisi olup
olmadiginin tespit edilmesidir. Bu baglamda se¢cmenler parti iiyeliklerine (parti
aktivistligi) ikiye ayrilmis ve se¢menlerin kararmi etkileyecek 4 faktor {lizerinde

durulmustur. Bu faktorler;
- Partilerin kullandig1 propaganda araglari,
- Partilerin adaylar1 ve liderlerinin 6zellikleri
- Partilerin se¢im kampanyalarindaki vaatleri, projeleri
- Partilerin ideolojileri
3.2. EVREN VE ORNEKLEM

Calismanin evrenini Sanlurfa ilinde yasayan se¢menler olusturmaktadir.
Orneklem ise bu kisiler arasindan kolayda érnekleme ydntemiyle ulasilan 399 kisidir.
Sanlurfa’da 24 Haziran 2018 genel se¢imlerine gore 1086881 se¢men
bulunmaktadir. Yazicioglu ve Erdogan’in (2004) orneklem biiyiikliigii hesaplama
formillerini kullanarak olusturduklari ideal 6rneklem biiytikliikleri tablosuna gore

(Tablo 1) belirtilen evren biyiikligini 0,05 Ornekleme hatasina gore temsil
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edebilecek ideal orneklem biiytikliigii 384 kisi olarak goziikkmektedir. Bu ¢aligmada

ise 399 se¢mene ulasilmistir.

Tablo 3: Ideal Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 oOrnekleme | +0.05 6rnekleme hatas1 | +°0.10 6rnekleme hatasi
Biiyiik- hatasi (d) d) (d)
Ligi p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 |g= 0g=0.7|9=05 |g=0.2|9=0.7|9g=0.5|09=0.2 | g=0.7
0.2
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 | 321 | 217 165 196 |81 55 70
750 441 358 | 409 |254 185 226 |85 57 73
1000 516 406 | 473 | 278 198 244 | 88 58 75
2500 748 537 | 660 |333 224 286 |93 60 78
5000 880 601 | 760 |357 234 303 | 9% 61 79
10000 964 639 |823 |[370 240 313 |95 61 80
25000 1023 | 665 |865 |378 244 319 |96 61 80
50000 1045 |674 |881 |381 245 321 |96 61 81
100000 | 1056 |678 |888 |383 245 322 |96 61 81
1000000 | 1066 |682 |896 |384 246 323 |96 61 81
100 1067 |683 [896 |384 245 323 |96 61 81
Milyon

Kaynak: Yazicioglu, Y. Ve Erdogan, S.(2004). Spss uygulamali bilimsel arastirma

yontemleri. Ankara: Detay Yayincilik .37
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3.3. VERI TOPLAMA ARACI

Arastirmada veri toplama amaciyla yiizylize anket yontemikullanilmistir.
Olusturulan anket formu 2  bolimden  olusmaktadir.  Anketin  ilk
boliimiindekatilimcilarin(segmenlerin) kisisel bilgilerineiligkin sorular
bulunmaktadir. Bu sorular katilimcilarin (segmenlerin) cinsiyetleri, yaslari, medeni
durumlari, meslekleri, egitim durumlari, aylik gelirleri gibi demografik verilerive
herhangi bir siyasi partiye tiyelikleri olup olmadigina yoneliktir. Anketin ikinci
boliimiinde ise katilimcilarin (se¢gmenlerin) oy verme kararimi etkileyen faktorlere
yonelik bir 6lgek kullanilmistir. Bu 6lgek calismayr yazan arastirmacitarafindan
gelistirilmis olup katilimcilarin (se¢menlerin) oy verme kararinda etkili olan
faktorleri, siyasi parti ideolojileri, parti lideri ve adaymin davraniglarinin oy verme
tizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik 5°1i likert tipindeki 29 maddeden olusmaktadir

(1= Cok 6nemsiz, 5=Cok 6nemli).
3.3.1. Gegerlilik Giivenilirlik Analizleri

Olgegin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’salpha) biitiin degiskenler i¢in 0,889
olarak bulunmustur. Ancak 12. maddenin 6l¢egin giivenilirligini diistirdigi tespit
edildigi i¢in Olgekten c¢ikartilmistir. 12. madde olmadan yapilan giivenilirlik

analizinde Cronbach’salpha katsayis1 0,895 olarak bulunmustur.

Oy verme kararm etkileyen faktorler Cronbach’salpha
Propaganda araglari ,896
Parti aday ve liderinin 6zellikleri ,845
Parti projeleri ,834
Partinin bakis agis1 ,802
Parti aktivistligi ,715
Olgegin tamami ,895

Olgegin yapr gecerliligi, faktor analizi ile incelenmistir. Olgegin faktor
analizine uygunlugunu tespit edebilmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett testi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucu KMO degeri 0,86 bulunmustur.
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Ayrica Bartlett testi sonucu da anlamli ¢tkmistir, X2(378) = 5931,318, p<.001. KMO
degerinin 0.50’den biiyiik olmas1 ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi dlgegin faktor
analizine uygunlugunu gostermektedir. Yapilan faktér analizinegore Olgegin 5
faktdrle aciklanabildigi goriilmektedir. Olgek maddelerinin faktdrlere daha uygun
dagilim gostermesi i¢in Varimax rotasyonu uygulanmistir. Rotasyon uygulandiktan
sonra elde edilen faktorlere gore ilk faktdr 4,12 6zdegere (eigenvalue) sahiptir ve
toplam varyansin %14,71ini agiklamaktadir. Ikinci faktdr 3,79 dzdegere sahiptir ve
toplam varyansin %13,55%ini acgiklamaktadir. Ugiincii faktor 3,77 6zdegere sahiptir
ve toplam varyansin %13,47’sini aciklamaktadir. Dordiincti faktor 3,44 O6zdegere
sahiptir ve toplam varyansin %12,28’ini acgiklamaktadir. Son olarak besinci faktor
1,98 6zdegere sahiptir ve toplam varyansin %7,09’unu agiklamaktadir. Bu 5 faktor,
6l¢egin toplam varyansinin %69,10’unu agiklamaktadir. Bulunan degerler dlcegin
gecerliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Olgek faktor yiiklerine iliskin bulgular
Tablo 1°de gosterilmistir. Olgegin birinci faktorii icerdigi maddelerden dolay
“propaganda araclar1” olarak isimlendirilmistir. Ikinci faktor “parti aday ve liderinin
ozellikleri”, li¢iincii faktor “parti projeleri”, dordiincii faktor “partinin bakis agis1”,
besinci faktor ise “parti aktivistligi” olarak isimlendirilmistir. Olgegin alt faktdrlerine
yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda alt faktorlerin Cronbach’salpha degerlerinin
sirastyla 0,896, 0,845, 0,834, 0,802, 0,715 oldugu gorilmiistiir. Bu degerler, alt

faktorlerin gilivenilirliklerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Oy Verme Kararin1 Etkileyen Faktorler Olgegine Yénelik Faktor Yiikleri

1. 2. 3. 4. 5.
faktor faktor faktor faktor faktor

1. Faktor: Propaganda araclarn

26)Partiyle ilgili yapilan TV reklamlar

] ,862
oy verme kararimu etkiler.
28)0y verme kararimda arkadas 849
cevremin fikirleri etkilidir. ’
27)Oy verme kararimda esimin fikirleri 826

etkilidir.
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29)Mobil araglarla ve sesli, miizikli
yapilan parti ve aday propagandalari oy

verme kararimda etkilidir.

25)Partiyle ilgili reklam afisleri oy

verme kararimi etkiler.

24)Secimlerden Once yapilan kamuoyu

arastirmalar1 kararimu etkiler.

,795

,793

,614

2. Faktor: Parti aday ve liderinin

ozellikleri

19)Adayin deneyimli olmasi oy verme

kararim etkiler.

18)Parti veya adayin yeni olmasi oy

verme kararimu etkiler.

17)Liderin karizmatik olmasi benim
i¢in onemlidir.

16)Liderin iyi bir hitabet giicli olmasi

Onemlidir.

15)Parti lideri hakkindaki olumsuz

iddialar oy verme kararimi etkiler.
14)Liderin mitinglerde yaptigi
konusmalar oy verme kararim etkiler.

20)Adaymn egitimli olmasi oy verme

kararimi etkiler.

,750

,706

,699

,666

,662

,559

429

3. Faktor: Parti projeleri

2)Oy kullanirken parti benim igin
Oonemlidir.
4)Partinin  ideolojisi oy  verme

kararimda etkilidir.

,784

,760

77



3)Oy kullanirken aday benim igin

Onemlidir.

10)Partinin istihdam sorunu ile ilgili

projeleri oy verme kararimi etkiler

11)Partinin bireysel hak ve ozgiirliikler
konusundaki projeleri benim i¢in

Onemlidir.

7)Partinin lilke ekonomisi ile ilgili

projeleri benim i¢in dnemlidir.

137

,563

927

491

4. Faktor: Partinin bakis acisi

6)Parti programi oy verme kararimi

etkiler.

22)Adaym ge¢misi oy verme kararimi

etkiler.

5)Parti sloganlart oy verme kararimi

etkiler.

21)Adayin cinsiyeti oy verme kararimi

etkiler.

23)Adaym se¢im sonrasi ile 1ilgili

vaatleri oy verme kararimu etkiler.

8)Partinin  farkli  etnik  kokenli

vatandaslara bakis1 oyumu etkiler.

9)Partinin inanglara bakist oyumu

etkiler.

,709

,706

,616

;951

,548

522

491

5. Faktor: Parti aktivistligi

1)Bir partiye iliye olmak énemlidir.

13)Parti mitinglerine katilirim.

779

,758
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Cronbach’salpha katsayilari ,896 ,845 ,834 ,802 715

3.4. VERILERIN ANALIZIi

Elde edilen veriler, SPSS 24 programinda analiz edilmistir. Analizde
oncelikle katilimcilarin (segmenlerin) demografik bilgilerine iliskin elde edilen
bulgular verilmistir. Daha sonrasinda oy verme kararini etkileyen faktorler 6lgegi alt
boyutlarina iligkin tanimlayict bulgular sunulmustur. Katilimcilarin (segmelerin)
demografik bilgileri ile oy verme kararmi etkileyen faktorler arasindaki iliskiler

bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir.
3.5. BULGULAR
3.5.1. Demografik Bilgilere Yonelik Bulgular

Tablo 5: Demografik Bilgilere iliskin Frekans Analizi Sonuglari

Frekans Yiizde

Cinsiyet

Kadin 197 49.4

Erkek 195 48,9

Cevapvermeyen 7 1,8
Yas

18-29 yas 121 30,3

30-39 yas 131 32,8

40-49 yas 71 17,8

50-59 yas 42 10,5

60 yasvelizeri 26 6,5

Cevapvermeyen 8 2,0
Medeni durum

Evli 216 94,1
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Bekar 150 37,6
Cevapvermeyen 33 8,3
Meslek
sci 96 24,1
Memur 73 18,3
Serbestmeslek 93 23,3
Tiiccar-sanayici 26 6,5
Ciftci 14 3,5
Diger 81 20,3
Cevapvermeyen 16 4,0
Egitimdurumu
Okur-yazardegil 6 1,5
[kdgretimmezunu 66 16,5
Lisemezunu 151 37,8
Yiksekokulmezunu 51 12,8
Universitemezunu 95 23,8
Lisansiistimezunu 28 7,0
Cevapvermeyen 2 0,5
Aylhkgelir
1000 TL vealt1 16 4.0
1000-1500 TL 31 7,8
1500-2000 TL 67 16,8
2000-2500 TL 111 27,8
2501 TL vetizeri 164 411
Cevapvermeyen 10 2,5
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Herhangibirsiyasipartiyeiiyemisiniz?
Evet 72 18,0

Hayir 327 82,0

Demografik Dbilgilere iliskin frekans analizi sonuglari incelendiginde
katilimcilarin  (segmenlerin) %49,4’iniin  kadin, %48,9’unun ise erkek oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin (se¢menlerin) %30,3’ii 18-29 yas araligindayken,
%32,8’1 30-39 yas araliginda, %17,8’1 40-49 yas araliginda, %10,5’1 50-59 yas
araliginda ve %6,5’1 60 yas ve lizerindedir. Katilimcilarin (se¢menlerin) %54,1°1
evli, %37,6’s1 ise bekardir. Katilimcilarin (se¢menlerin) %24,1°1 is¢i, %18,3’1
memur, %?23,3’1 serbest meslek mensubu, %6,5’1 tiiccar-sanayici, %3,5’1 ¢iftci,
%20,3’1 ise diger mesleklere sahiptir. Katilimcilarin (segmenlerin) %1,5°1 okur-
yazar degilken, %16,5’1 ilkogretim mezunu, %37,8’1 lise mezunu, %12,8’i
yiiksekokul mezunu, %?23,8’1 iiniversite mezunu ve %7’°si lisansiisti mezunudur.
Katilimeilarin (segmenlerin) %4’iiniin net aylik geliri 1000 TL’nin altindayken,
%7,8’1nin net aylik geliri 1000-1500 TL araliginda, %16,8’inin net aylik geliri 1500-
2000 TL araliginda, %27,8’inin net aylik geliri 2000-2500 TL aralifinda ve
%41,1’inin net aylik geliri 2501 TL ve {lizerindedir. Katilimcilarin (segmenlerin)
%18’1 bir siyasi partiye Uye olduklarini belirtirken, %82’si iiye olmadiklarini

belirtmistir.
3.5.2. Oy Verme Kararim Etkileyen Faktorlere Yonelik Bulgular

Tablo 6: Oy Verme Kararini Etkileyen Faktorlere liskin Betimsel Analiz Sonuglar

) Std.
N Min.  Maks. Ort.
Sapma

Propaganda araglari 399 1,00 5,00 293 1,09
Partiadayveliderininozellikleri 399 1,00 5,00 3,79 83
Partiprojeleri 399 1,00 5,00 4,19 |77
Partininbakisagisi 399 1,00 5,00 3,68 ,82
Partiaktivistligi 399 1,00 5,00 2,47 1,36
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Arastirmada elde edilen oy verme kararini etkileyen faktorlere iligkin, bu
faktorleri tanimlayicr istatistikler betimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Betimsel
analizde degiskenleri tanimlayici ortalama, standart sapma gibi istatistiksel bilgiler
gosterilir. Yapilan betimsel analiz sonucunda katilimcilarin (segmenlerin) oy verme
kararin1 etkileyen faktorlerden olan propaganda araglarinin oy verme {iizerindeki
etkisinden aldiklar1 ortalama puan 2,93+1,09 olarak bulunurken, parti aday ve
liderinin G6zelliklerinin oy verme {iizerindeki etkisinden aldiklar1 ortalama puan
3,79+0,83 olarak, parti projelerinin oy verme iizerindeki etkisinden aldiklar1 ortalama
puan 4,19+0,77 olarak, partinin bakis agisinin oy verme iizerindeki etkisinden
aldiklar1 ortalama puan 3,68+0,82 olarak, parti aktivistliginin oy verme iizerindeki
etkisinden aldiklar1 ortalama puan ise 2,47+1,36 olarak bulunmustur. Bu sonuglara
gore katilimceilarin (se¢menlerin) propaganda araglarindan orta diizeyde etkilendigi,
parti aday ve liderinin 6zelliklerinden, parti projelerinden ve partinin bakis agisindan
yiikksek diizeyde etkilendigi, parti aktivistliginden ise diisiik diizeyde etkilendigi

goriilmektedir.

Bayraktar tarafindan yiiriitiilen ¢calisma sonuglarina gore, parti ideolojisi segcmenlerin
parti  tercihlerinde en onde gelen faktorlerden biridir. Bu sebeple
secmenlerinideolojik olarak kendilerine yakin hissetmedikleri bir partiye siyasal
pazarlama faaliyetlerinden dolayr oy verme ihtimalleri diisiiktliir sonucuna

ulasilabilir(Bayraktar, 2009, s. 133).

Tablo 7:Cinsiyet ile Oy Verme Kararm Etkileyen Faktorler Arasindaki iliskiye

Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Cinsiyet N Ortt. SS T P

Kadin 197 2,85 1,05
Propaganda araclari -1,369 172
Erkek 195 3,00 1,14

Kadin 197 3,73 |77
Partiadayveliderininozellikleri -1,431 153
Erkek 195 3,85 ,88

Partiprojeleri Kadin 197 4,17 74  -7768 ,443
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Erkek 195 4,23 |78

Kadmn 197 358 ,80
Partininbakisacisi -2,380 ,018
Erkek 195 3,78 ,83

Kadmn 197 2,33 1,24
Partiaktivistligi -2,037  ,042
Erkek 195 2,61 1,45

Yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gére propaganda araclarinin,
parti aday ve liderinin 6zelliklerinin ve parti projelerinin oy verme karar1 {izerindeki
etkisinin katilimcilarin  (segmenlerin) cinsiyetine gore anlamli bir gsekilde
farklilasmadig bulunmustur, sirastyla, t = -1,369, -1,431, -,768, p > ,05. Ote yandan
partinin bakis acis1 ve parti aktivistliginin oy verme karar1 iizerindeki etkisinin
katilimcilarin  (segmenlerin) cinsiyetine gore anlamli bir sekilde farklilastig
bulunmustur, sirastyla, t = -2,380, -2,037, p < ,05. Buna gore erkek katilimcilarin
(se¢menlerin) kadin katilimcilara (segmenlere) gore daha fazla parti aktivisti oldugu

ve partinin bakis ac¢isindan daha fazla etkilendigi s6ylenebilir.

Tura (2006) tarafindan yiiriitillen arastirma sonuglarina goére,ogrencilerin
secim kampanyalarina yaklagimlari cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir. Buna
gore kiz dgrenciler, erkek Ogrencilere oranla se¢cim kampanyalarindan daha fazla

etkilenmektedirler( Tura, 2006, s. 243).

General tarafindan yiiriitillen caligma sonuglarina gore; Katilimcilarin  parti
dyeliginin cinsiyete gore dagilimina baktigimizda iseiiye olanlarin %68 inin
erkeklerden %31 inin ise kadinlardan olusmasicinsiyetin parti tyeligi tizerinde etkili
oldugunu gostermektedir (General, 2013, s. 74).

Tablo 8: Yas ile Oy Verme Kararini Etkileyen Faktorler Arasindaki Iliskiye Yonelik

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Yas N Ort. SS F P
18-29 121 2,92 1,14
yasarast

Propaganda araclan 924,450
30-39 131 2,90 1,06
yasarasi
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40-49 71 280 1,13
yasarasit
50-59 42 296 1,03
yasarasit
60 yagvelizeri 26 3,27 1,04
18-29 121 3,90 ,84
yasarasi
30-39 131 3,69 .84
yasarasi
Partiadayveliderininozellikleri 40-49 71 3,71 84 1540 ,190
yasarasi
50-59 42 390 ,79
yasarasi
60 yagvelizeri 26 3,95 ,65
18-29 121 4,21 |78
yasarasi
30-39 131 4,12 .82
yasarasi
Partiprojeleri 40-49 71 419 69 ,893 ,468
yasarasi
50-59 42 437 |78
yasarasi
60 yagvelizeri 26 4,26 ,59
18-29 121 3,68 |77
yasarasi
Partininbakisagisi 2,181 ,071
30-39 131 3,63 ,84
yasarasi
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40-49 71 355 ,82
yasarasi

50-59 42 3,88 ,92
yasarasi

60 yagvelizeri 26 3,98 71
18-29 121 255 1,41
yasarasi

30-39 131 2,54 1,40
yasarasi

Partiaktivistligi 40-49 71 2,48 1,25 ,996 410

yasarasi

50-59 42 2,31 1,37
yasarasi

60 yagvelizeri 26 2,04 1,18

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda propaganda araglarinin, parti

aday ve liderinin ozelliklerinin, parti projelerinin, partinin bakis agisinin ve parti

aktivistliginin oy verme karar1 tizerindeki etkisinin katilimcilarin (se¢menlerin)

yaslara gore anlamli bir sekilde farklilagmadig1 bulunmustur, sirastyla, F(4, 386) =
,924, 1,540, ,893, 2,181, ,996, p > ,05.

Turedi tarafindan ylritilen calisma sonuglarina gore; arastirmaya katilan

bireylerin yasinin siyasi parti tercihine etkili olan faktor boyutu lizerinde etkisi olmadigi

soylenebilir (Tlredi, 2015, 5.80 ).

Tablo 9: Medeni Durum ile Oy Verme Kararin1 Etkileyen Faktorler Arasindaki

Mliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Medeni
Ort. SS T P
durum
Evli 216 3,02 1,07
Propaganda araclan 2,122 ,035
Bekar 150 2,77 1,15
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Evli 216 3,84 85
Partiadayveliderininozellikleri 1,424 ,155
Bekar 150 3,71 82

Evli 216 4,25 |76
Partiprojeleri 1,466 ,143
Bekar 150 4,13 78
Evli 216 3,77 78
Partininbakisacisi 2,824 ,005
Bekar 150 3,53 ,86
Evli 216 2,41 1,38
Partiaktivistligi -1,098 273

Bekar 150 257 1,36

Yapilan bagimsiz orneklem t-testi sonuglarina gore parti aday ve liderinin
ozelliklerinin, parti projelerinin ve parti aktivistliginin oy verme karar tizerindeki
etkisinin katilimcilarin (se¢menlerin) medeni durumuna gore anlamli bir sekilde
farklilagsmadig1 bulunmustur, sirasiyla, t = 1,424, 1,466, -1,098, p > ,05. Ote yandan
propaganda araglarinin ve partinin bakis agisinin oy verme karar1 tizerindeki etkisinin
katilimcilarin (segmenlerin) medeni durumuna gore anlamli bir sekilde farklilastig
bulunmustur, sirasiyla, t = 2,122, 2,824, p < ,05. Buna gore evli katilimcilarin
(se¢menlerin) bekar katilimcilara (se¢gmenlere) gore propaganda araglarindan ve

partinin bakis agisindan daha fazla etkilendigi goriilmektedir.

Akbiyik tarafindan ylritidlen arastirma  sonuglarina gore; arastirmaya
katilanlardan evli katilimcilar (Secim otobusd, sarki, tlrki, afis ve bayraklari benim oy
tercihimi etkiler) faktoriinden etkilenme noktasinda daha hassas olabilirler. Soyle ki,
evli katimcilar icin (Secim otobusu, sarki, tlrkl, afis ve bayraklari benim oy tercihimi

etkiler) faktorii bekarlara oranla daha etkili bir yontem olabilir (Akbiyik, 2014, s.117).

Tablo 10: Meslek ile Oy Verme Kararimi Etkileyen Faktorler Arasindaki Iliskiye

Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Meslek N Ort. SS F P
Isci 9% 2,82 1,08

Propaganda araclan 344 886
Memur 73 289 1,02
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Serbestmeslek 93 2,95 1,16

Tiiccar- 26 3,12 1,02

sanayici

Ciftei 14 2,86 1,27

Diger 81 2,92 1,09

Isci 96 3,69 94

Memur 73 384 72

Serbestmeslek 93 3,81 ,82
Partiadayveliderininozellikleri Tijccar- 26 4711 67 1100 ,360

sanayici

Ciftei 14 3,79 /78

Diger 81 3,77 ,87

Isci 9% 4,15 74

Memur 73 435 64

Serbestmeslek 93 4,20 ,78
Partiprojeleri Tiiccar- 26 4,47 60 1835 ,105

sanayici

Ciftei 14 394 79

Diger 81 4,12 91

Isci 9% 3,65 ,75

Memur 73 3,66 ,79

Serbestmeslek 93 3,55 91
Partininbakisacisi 2,136 ,061

Tlccar- 26 4,11 .67

sanayici

Ciftci 14 385 75
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Diger 81 3,74 .87

Isci 9% 2,47 1,36
Memur 73 2,20 1,36

Serbestmeslek 93 2,90 1,35

Partiaktivistligi Tiiccar- 26 250 1,36 3,333 ,006
sanayici
Ciftci 14 186 1,39
Diger 81 231 128

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda propaganda araglarinin, parti
aday ve liderinin 6zelliklerinin, parti projelerinin ve partinin bakis a¢isinin oy verme
karar tizerindeki etkisinin katilimcilarin (se¢gmenlerin) mesleklerine gore anlamli bir
sekilde farklilasmadigi bulunmustur, sirasiyla, F(5, 377) = ,344, 1,100, 1,835, 2,136,
p > ,05. Ote yandan parti aktivistliginin oy verme karari iizerindeki etkisinin
katilimcilarin  (se¢menlerin) mesleklerine gore anlamli bir sekilde farklilastig
bulunmustur, F(5, 377) = 3,333, p <,05. Bulunan anlamh farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla Bonferroni Post-hoc testi
uygulanmistir.  Bulunan sonuglar incelendiginde serbest meslek mensubu
katilimcilarin (se¢menlerin), memur katilimcilara (segmenlere) gore daha fazla parti

aktivisti oldugu goriilmiistiir.

Tablo 11: Egitim Durumu ile Oy Verme Kararimi Etkileyen Faktorler Arasindaki
Mliskiye Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Egitimdurumu Ort

Okur-yazardegil 6 3,7 14

4 8
_ ' 2,45
Propaganda araglar: Ikogretimmezunu 66 3,1 1,0 . ,033
8 9
Lisemezunu 15 29 10
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1 7 7
Yiksekokulmezun 51 2,8 ,95
u 5
Universitemezunu 95 2,7 1,1
6 5
Lisansistimezunu 28 2,6 ,98
1
Okur-yazardegil 6 36 11
2 7
Ilkégretimmezunu 66 39 ,70
4
Lisemezunu 15 3,7 /95
Partiadayveliderininozellikle 1 2 903 A7
ri Yiiksekokulmezun 51 3,7 68 9
u 0
Universitemezunu 95 3,8 ,81
0
Lisansistimezunu 28 3,9 |71
0
Okur-yazardegil 6 38 52
9
Hkégretimmezunu 66 4,2 ,68
o 1 182 10
Partiprojeleri
Lisemezunu 15 41 82 2 8
1 7
Yiksekokulmezun 51 4,0 ,88
u 0
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Universitemezunu 95 4,2 73
6
Lisansistimezunu 28 44 54
8
Okur-yazardegil 6 41 58
9
Hkégretimmezunu 66 40 ,63
3
Lisemezunu 15 36 ,84
1 9 4,68
Partininbakisacisi ,000
Yiiksekokulmezun 51 34 77 1
u 2
Universitemezunu 95 3,5 ,87
5
Lisansustimezunu 28 3,5 ,81
9
Okur-yazardegil 6 29 173
2 9
Hkégretimmezunu 66 24 15
9 6
Lisemezunu 15 25 1.3
1 1 7
Partiaktivistligi 274 927
Yiksekokulmezun 51 24 1,2
u 4 5
Universitemezunu 95 2,3 1,2
7 8
Lisansistimezunu 28 2,4 1,3
5 1
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Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda parti aday ve liderinin
Ozelliklerinin, parti projelerinin ve parti aktivistliginin oy verme karar1 iizerindeki
etkisinin katilimcilarin (se¢menlerin) egitim durumlarina gére anlamli bir sekilde
farklilasmadig bulunmustur, sirasiyla, F(5, 391) = ,903, 1,822, ,274, p > ,05. Ote
yandan propaganda araglarinin ve partinin bakis agisinin oy verme karar1 iizerindeki
etkisinin katilimcilarin (se¢menlerin) egitim durumlarina gore anlamli bir sekilde
farklilastig1 bulunmustur, sirasiyla F(5, 391) = 2,455, 4,681, p <,05. Bulunan anlamh
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla Bonferroni
Post-hoc testi uygulanmigtir. Bulunan sonuglar incelendiginde okur-yazar olmayan
veya ilkdgretim mezunu olan katilimeilarin (se¢gmenlerin), tiniversite veya lisanstistii
mezunu olan katilimcilara (se¢menlere) gére propaganda araglarindan daha fazla
etkilendigi  gorilmiistiir. Ayrica, ilkdgretim mezunu olan katilimcilarin
(se¢menlerin), yiiksekokul veya iiniversite mezunu olan katilimcilara (segmenlere)

gore partinin bakis agisindan daha fazla etkilendigi gortilmiistiir.

Tablo 12: Aylik Gelir ile Oy Verme Kararimi Etkileyen Faktorler Arasindaki iliskiye

Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Ayhkgelir N Ort. SS F P

1000 TL vealt1 16 3,34 ,95

1000-1500 TL 31 3,23 ,85

arasi

1500-2000 TL 67 2,85 1,12
Propaganda araclari arast 1,391 ,236

2000-2500 TL 111 2,86 1,08

arasi

2501 TL 164 297 111

velizeri

1000 TL vealn 16 3,98 ,83
Partiadayveliderininézellikleri 1000-1500 TL 31 3,82 ,72 1428 224

arasi
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1500-2000 TL 67 3,71 ,72

arasi

2000-2500 TL 111 3,70 ,78

arasi

2501 TL 164 3,90 ,86

vetiizeri

1000 TL vealn 16 3,85 1,02

1000-1500 TL 31 4,16 ,61

arasi

1500-2000 TL 67 4,16 ,59
Partiprojeleri arasi 3,725 ,005

2000-2500 TL 111 4,09 .85

arasi

2501 TL 164 4,36 ,65

velizeri

1000 TL vealt1 16 3,82 ,90

1000-1500 TL 31 3,66 ,71

arasi

1500-2000 TL 67 3,63 ,83
Partininbakisagisi arasi 012 727

2000-2500 TL 111 3,64 ,76

arasi

2501 TL 164 3,74 ,83

veliizeri

1000 TL vealt1 16 2,69 1,62
Partiaktivistligi 1000-1500 TL 31 2,19 1,34 1934 104

arasi
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1500-2000 TL 67 2,29 1,33

arasi

2000-2500 TL 111 2,36 1,29

arasi

2501 TL 164 2,69 1,38

velizeri

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda propaganda araglarinin, parti
aday ve liderinin 6zelliklerinin, partinin bakis agisinin ve parti aktivistliginin oy
verme karar1 lizerindeki etkisinin katilimcilarin (se¢gmenlerin) aylik gelirlerine gore
anlamli bir sekilde farklilagmadigi bulunmustur, sirastyla, F(4, 384) = 1,391, 1,428,
,512, 1,934, p > ,05. Ote yandan parti projelerinin oy verme karar1 iizerindeki
etkisinin katilimcilarin (segmenlerin) aylik gelirlerine gore anlamli bir sekilde
farklilastigr bulunmustur, F(4, 384) = 3,725, p < ,05. Bulunan anlaml farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla Bonferroni Post-hoc testi
uygulanmistir. Bulunan sonuglar incelendiginde aylik net geliri 2501 TL ve iizerinde
olan katilimecilarin (se¢menlerin), aylik net geliri 2000-2500 TL araliginda olan
katilimcilara (segmenlere) gore parti projelerinden daha fazla etkilendigi
gorilmiustir.

Tura tarafindan yiiriitiilen arastirma sonucglarina gore, 300 YTL alt1 gelir
grubundaki ogrenciler, secim kampanyalarindan diger gelirgruplarina oranla daha

fazla etkilenmektedirler (Tura, 2006, s. 140).

Tablo 13: Parti Uyesi Olma ile Oy Verme Kararin1 Etkileyen Faktorler Arasindaki
lliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar

Partiiiyesiolm N Ort

SS t P
a
Evet 72 306 11
6 26
Propaganda araclan 1,127
Hayir 32 290 1,0 1
7 8
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Evet 72 3,80 ,92
Partiadayveliderininozellikler ,85
i Hayir 32 378 81 180 .

7
Evet 72 4,08 81
T 15
Partiprojeleri Hayir 32 422 ;75 -1426
7
Evet 72 3,69 ,85
91
Partininbakisacisi Hayir 32 367 ,81 112 .
7
Evet 72 4,15 90
14,23 ,00
Partiaktivistligi Hayir 32 210 1.1
1 1 9 O
7 4

Yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore propaganda araglarinin,

parti aday ve liderinin 6zelliklerinin, parti projelerinin ve partinin bakis agisinin oy

verme karar1 iizerindeki etkisinin katilimeilarin (segmenlerin) siyasi parti tiyesi olma

durumlarina gore anlamli bir sekilde farklilagmadigi bulunmustur, sirasiyla, t =

1,127, ,180, -1,426, ,112, p > ,05. Ote yandan parti aktivistliginin oy verme karari

tizerindeki etkisinin katilimeilarin (segmenlerin) Siyasi parti {iyesi olma durumlarina

gore anlamli bir sekilde farklilastigi bulunmustur, t = 14,239, p < ,05. Buna gore bir

siyasi partiye iiye olan katilimcilarin (segmenlerin), olmayan katilimcilara gére daha

fazla parti aktivisti oldugu sdylenebilir.
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SONUC ve ONERILER

Siyaset temelli pazarlama, bir siyasi grubun ya da bir siyasi adayin; dahil
oldugu se¢imler icerisinde en az diizeyde maliyetle en yiiksek diizeyde oy alinmasini
saglama girisimlerinin toplami olarak degerlendirilebilir. Bu c¢ercevede politik aday,
onder veya politik vaat bir tiiketim maddesi gibi diisiiniilebilir. Bu sebeple,
pazarlama standartlarinin siyasete dahil edilmesi kaginilmaz bir gergektir. Bu
baglamda Amerika Birlesik Devletleri'ndeki siyasal pazarlama stratejileri ve teorik

geemis 1800'lii senelere dayanmaktadir.

Tiirkiye'de de Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulmasiyla ve 1946 senesinde ¢ok
partili secime gegisle politik pazarlama stratejileri olusturulmaya baglanmistir. Buna
karsin, yazinda yer verildigi gibi, teorik alt yapisinin 6teki yapilanmis demokrasilerle
mukayese edildiginde heniiz yeterli diizeye ulastigi sdylenememektedir. Avrupa
ilkelerinin politik pazarlama tecriibeleri, bugiiniin etkilesim araclar1 géz Oniine
alindiginda politik pazarlamadan faydalanmayan siyasi partilerin basarili olamama
ihtimallerinin yiikselecegini belirtir. Bu baglamda bir 6rnek vermek gerekirse; 1987
senesinde, Is¢i Partisi'nin secimdeki yenilgisi verilebilir. Bu ¢ercevede bugiiniin
politikasinda siyasal pazarlama, vazgegilemeyen bir etken halini almistir. Buna ek
olarak, toplumsal dinamiklerle bagdagmayan siyasi pazarlama politikalar1 se¢gmen
tarafindan pozitif yonlii olarak cevap alamamaktadir. Bu konuda 2005 senesinde

Almanya'da ki se¢im Ornek olarak gdsterilebilir.

Bu calismanin amaci politik pazarlama faaliyetlerinin se¢menlerin oy
tercihleri yoniinde etkili olup olmadigi, etkiliyse ne kadar etkili oldugunu
Olcimlemek ve saptamaktir. Siiphesiz bu siire¢, pazarlamacilarin ve pazarlama
tekniklerini, politik pazarlama seklinde uyarlayarak kullanan, i¢lerinde bulunduklar
yogun rekabet ortaminda rakipleriyle aralarmma fark koymak, daha ¢ok se¢gmene
ulagsmak ve onlarin oylarim1 almak amacinda olan siyasilerin de dahil olacag: bir
siirectir. Bu faaliyetlerin kullanimi diinyada, iilkemizden daha Once baslamis ve

yayginlasmigsa da, giiniimiizde {ilkemiz siyaset¢ileri depolitik pazarlama
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faaliyetlerini teknolojiyle uyumlandirarak da yogun olarak yiiritmektedirler.
Ulkemizde de siyasiler, siyasi danismanlardan yararlanarak oOzellikle se¢im
donemlerinde, s6z ve vaatlerinin benimsenmesini kolaylastirmak ve se¢meni ikna
etmek i¢in bilingli ve programlanmis bir iletisim stireci yiiriitmektedirler. Politik
pazarlama, yapisi geregi iilkenin tiimiinii hedeflemek zorundadir. Bu noktada bir
bagka Onemli unsur, se¢cmen tercihlerinin ¢ok iyi analiz edilip, partinin/adaymn
faaliyetlerinin odagina bu tercihlerin koyularak bu faaliyetleri dogru bir zemine

oturtmaktir.

Bu arastirmada kisilerin siyasi partilere oy verme karari tizerinde etkili olan
faktorler incelenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda,
arastirmaya katilim gosteren kisilerin siyasi partilerin propaganda araclarindan orta
diizeyde etkilendigi, siyasi parti aday ve liderinin Ozelliklerinden, siyasi parti
projelerinden ve siyasi partinin bakis agisindan yiiksek diizeyde etkilendigi, Siyasi
parti aktivistliginden ise diistik diizeyde etkilendigi bulunmustur.

Arastirmada bunun yani sira demografik degiskenlerle oy verme karari
tizerinde etkili olan faktorler arasindaki iliskiler incelenmistir. Bulunan sonuglara
gore Sanliurfa ilinde arastirmaya katilan erkek segmenlerin kadin segmenlere gore
daha fazla parti aktivisti oldugu ve partinin bakis agisindan daha fazla etkilendigi
gorilmektedir. Ayrica Sanhwurfa ilinde arastirmaya katilan evli katilimcilarin
(se¢menlerin)bekar katilimcilara (se¢gmenlere) gore propaganda araglarindan ve
partinin bakis acisindan daha fazla etkilendigi bulunmustur. Bu sonug¢ partilerin
sOylem ve politika gelistirirken aile lizerine yogunlagmalarin1 ve kampanyalarini da

yogun olarak evli segmenlere ulastirmaya ¢abalamalarigerektigini gostermektedir.

Serbest meslek mensubu katilimcilarin (segmenlerin), memur katilimcilara
(secmenlere) gore daha fazla parti aktivisti oldugu goriilmiistiir. Partiler se¢imden
Once siirecte parti tabanlarmm1 daha genis ve daha c¢esitli hale getirmeyi

amaglamalidir.

Okur-yazar olmayan veya ilkogretim mezunu olan katilimcilarin
(se¢menlerin), iiniversite veya lisansiisti mezunu olan katilimcilara (segmenlere)
gore propaganda araclarindan daha fazla etkilendigi goriilmiistiir. Ayrica, ilkogretim

mezunu olan katilimcilarin (se¢gmenlerin), yiliksekokul veya iiniversite mezunu olan

96



katilimcilara (segmenlere) goére partinin bakis acisindan daha fazla etkilendigi

gorilmiistir.

Aylik net geliri 2501 TL ve iizerinde olan katilimcilarin (segmenlerin), aylik
net geliri 2000-2500 TL araliginda olan katilimcilara (segmenlere) goére parti
projelerinden daha fazla etkilendigi tespit edilmistir. Son olarak bir siyasi partiye iiye
olan katilimcilarin (segmenlerin), olmayan katilimeilara (segmenlere) gore daha fazla

parti aktivisti oldugu bulunmustur.

Tirkiye'de siyasal pazarlama araglarinin kullanimi degerlendirildiginde
gorsel, internet esasli ve yazili etkilesim platformlariyla siyasal pazarlama araglarinin
etkili bir bicimde kullanildigr goriilmektedir. Bu gercevede degerlendirildiginde
siyasi partiler tarafindan Tiirkiye icerisinde de siyasal pazarlamanin Oneminin
anlasildigr goriilmektedir. Buna ek olarak Tiirkiye icerisinde siyasal pazarlama
konusundaki akademik yazina bakildiginda yapilanmis demokratik iilkelere kiyasla
geride oldugu soylenebilir. Bu sebeple kendi toplumsal aktifliklerini énemseyen,
teorik yapis1 daha kuvvetli siyasal pazarlama eylemlerinin yapilandirilmasi ve teorik
esaslarinin yaratilmasi1 gelecekte yapilabilecek caligsmalar i¢in 6nem teskil
etmektedir. Tiirkiye icerisinde hayata gegirilen pazarlama politika ve sistemlerinin

etkililiginin tespit edilmesi saha arastirmasi yapilarak gergeklestirilebilir.
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EK 1. Anket Sorular

CINSIYETINiZ

Kadin () Erkek ()

YASINIZ

18-29 () 30-39 () 40-49 () 50-59( ) 60 ve iistii ()
MEDENI DURUMUNUZ

Evli () Bekar ()

MESLEGINiIZ

Isci () Memur ()Serbest Meslek () Tiiccar-Sanayici ( )Ciftei ()Diger ()
EN SON BITIRDIGINiZ OKUL

[Ikogretim () Lise () Yiiksekokul () Universite () Lisansiistii () Okur-
yazar degil ()

TOPLAM NET AYLIK GELIiRIiNiZ

1000°den Az () 1000 -1500 Arasi( ) 1500-2000 Arasi( ) 2000-2500 Aras1 ()
2500 ve Ustii ()

HERHANGI BiR SiYASIi PARTI UYESI MiSiNiz?

Evet () Hayir ()

eks. 1



Asagidaki ifadeleri politik tercihlerinizi etkileme

durumunu diisiinerek 1= Cok o6nemsiz 2=Onemsiz
3=Kararsizzim 4=Onemli ve 5= Cok onemli olacak

bicimde isaretleyiniz.

1) Bir partiye liye olmak 6nemlidir.

2) Oy kullanirken parti benim i¢in 6nemlidir.

3) Oy kullanirken aday benim i¢in 6nemlidir.

4) Partinin ideolojisi oy verme kararimda etkilidir.

5) Parti sloganlar1 oy verme kararimi etkiler.

6) Parti programi oy verme kararimi etkiler.

7) Partinin iilke ekonomisi ile ilgili projeleri benim i¢in

Onemlidir.

8) Partinin farkli etnik kdkenli vatandaslara bakisi oyumu

etkiler.

9) Partinin inanglara bakis1 oyumu etkiler.

10) Partinin istihdam sorunu ile ilgili projeleri oy verme

kararimi etkiler

11) Partinin bireysel hak ve ozgiirliikler konusundaki

projeleri benim i¢in dnemlidir.

12) Parti se¢iminde agiret iliskileri onemlidir.

13) Parti mitinglerine katilirim.

14) Liderin mitinglerde yaptigi konusmalar oy verme

kararimu etkiler.

15) Parti lideri hakkindaki olumsuz iddialar oy verme

kararimu etkiler.

ek s.2




16) Liderin iyi bir hitabet giicli olmas1 6nemlidir.

17) Liderin karizmatik olmasi benim i¢in énemlidir.

18) Parti veya adayin yeni olmasi oy verme kararimi

etkiler.

19) Adayin deneyimli olmasi oy verme kararimi etkiler.

20) Adayin egitimli olmast oy verme kararimi etkiler.

21) Adayin cinsiyeti oy verme kararim etkiler.

22) Adayin ge¢misi oy verme kararim etkiler.

23) Adaym se¢im sonrasi ile ilgili vaatleri oy verme

kararim etkiler.

24) Secimlerden once yapilan kamuoyu arastirmalar

kararimu etkiler.

25) Partiyle ilgili reklam afisleri oy verme kararimi

etkiler.

26) Partiyle ilgili yapilan tv reklamlar1 oy verme kararimi

etkiler.

27) Oy verme kararimda esimin fikirleri etkilidir.

28) Oy verme kararimda arkadas cevremin fikirleri

etkilidir.

29) Mobil araglarla ve sesli, miizikli yapilan parti ve aday

propagandalar1 oy verme kararimda etkilidir..

ek s.3




